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Kurttio, Maria. 2010. Palvelumuotoilu myymäläsuunnittelussa – Tornion Supermarket 
Ykkösen asiakaskierto. Opinnäytetyö. Kemi-Tornion ammattikorkeakoulu. Kaupan ja 
kulttuurin toimiala. Sivuja 64. Liitteitä 1. 
 
Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu palvelumuotoilusta ja myymäläympäristön 
fyysisistä osatekijöistä. Tutkimuksessa selvitetään, miten ympäristöä muovaamalla 
saadaan myymälä houkuttelevammaksi tarkoituksena myynnin kasvu, sekä mitä 
asiakkaan kulkema reitti myymälässä eli asiakaskierto kertoo ja miten sen avulla 
saadaan selville myymälän ongelmakohdat.  
 
Tutkimusongelmiin vastataan kirjallisuuskatsauksen ja empiirisen tutkimuksen avulla. 
Tutkimuksen empiirinen osa suoritetaan laadullisena havainnointitutkimuksena 
toimeksiantajan liiketilassa. Laadullisessa havainnointitutkimuksessa seurataan 
asiakkaiden kulkua myymälässä asiakaskierron ongelmakohtien löytämiseksi. 
 
Asiakaskierron suunnittelussa on liiketoiminnallisesta näkökulmasta tavoitteena saada 
asiakas ostamaan mahdollisimman paljon, kun asiakkaan näkökulmasta suunnittelussa 
korostuu selkeys ja asioimisen helppous. Palvelumuotoilu yhdistää nämä kaksi 
näkökulmaa, kun suunnitellaan asiakkaan kulkemaa palvelupolkua.  Tutkimustuloksena 
voidaan todeta, että asiakaskierron havainnoinnin pohjalta myymälästä löytyi 
ongelmakohtia, joita voidaan palvelumuotoilun avulla korjata. 
 
Palvelumuotoilusta yritys saa kilpailukeinon, jossa asiakkaalle luodaan eheä 
palvelukokemus ulottuen aina myymälään houkuttelemista jälkihoitoon asti. 
Asiakaskierrossa hyllyjen asettelulla ja tuotteiden esillepanolla voidaan vaikuttaa 
asiakkaan kulkemiseen myymälässä sekä lisätä heräteostojen määrää. Toimeksiantajan 
myymälässä havaitut ongelmakohdat voidaan korjata kiinnittämällä huomiota 
myymäläympäristöön ja asiakkaan kokemaan palvelupolkuun, unohtamatta puhtauden ja 
selkeyden merkitystä. 
 
Asiasanat: myynninedistäminen, layout, palvelumuotoilu, somistus, tuotesijoittelu 
ABSTRACT 
 
 
Kurttio, Maria 2010. Service Design in Shop Design – Customer Routing in 
Supermarket Ykkönen in Tornio. Bachelor’s Thesis. Kemi-Tornio Universtity of 
Applied Sciences. Business and Culture. Pages 64. Appendix 1. 
 
The theoretical context consists of service design and the physical elements of a shop 
environment. In this research, my purpose is to find out how a store can increase its 
sales by reformulating its shopping environment into more inviting and attractive 
surroundings. The purpose is also to find out the problem areas in the store by exploring 
the customer chooses in the store.  
 
These questions are answered by drawing from literature and the empirical study. The 
empirical study is carried out by a qualitative observation in the shop’s premises. In this 
study I followed and shadowed the customer’s behaviour in the store to find out the 
problem areas in customer routes. 
 
When designing the customer route from a commercial point of view, the aim is to 
encourage the customer to buy as much as possible. From the customers’ point of view, 
the aim is to make shopping easy and clear. These two perspectives are combined in 
service design. As a result in this study it can be suggested that the problem areas in 
customer routes found in empirical study can be fixed with service design. 
 
Service design is a competitive tool to an enterprise where customer is given a whole 
service experience from enticing to after sales service. With different lay-outs and 
displays an enterprise can impact on customers’ route and increase the volume of 
impulse purchases. The problem areas in customer routes found in the empirical study 
can be solved by paying attention to the shopping environment and the customer route 
along with clearness and cleanliness of the store. 
 
Index terms: sales promotion, layout, service design, decoration, display 
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1 JOHDANTO 
Vähittäiskauppa on monien muutosten alla ja kohtaa useita haasteita. Kilpailu on kovaa 
ja uudet formaatit ja ketjut ovat lisääntymässä. Alennukset ovat suosittuja ja 
hintakilpailu on jokapäiväistä. Asiakkaan ostokäyttäytyminen on muuttumassa 
elämäntyylien ja kulutustottumusten mukana voimakkaasti. Arvokokemusten ajamilla 
asiakkailla on enemmän ostomahdollisuuksia kuin koskaan aiemmin ja heitä 
informoidaan vaihtoehdoista yhä enemmän. Näiden muutosten edellä käyminen on 
yritykselle haaste. (Floor 2006, 11.) 
 
Ostoksilleen lähtiessään 2000-luvun asiakas odottaa näkevänsä myymälässä 
tuotetarjonnan mahdollisimman haluttavana, selkeänä ja esitettynä valmiiksi ajateltuina 
kokonaisuuksina. Asiakas haluaa tuotteensa edullisesti, mutta häneen vetoaa myös 
myymälän tarjoama palvelu, neuvonta ja myymäläsomistus (Havumäki & Jaranka 2006, 
199). Pelkän tuotteen sijaan tyydytyksen tuo asiakkaalle koko tuotteen ostoprosessi 
(Mager 2004, 13). Siksi asiakas ei valitse enää pelkästään tuotetta, vaan hän valitsee 
myös myymälän, josta tuote ostetaan. (Markkanen 2008, 24.) Tulevaisuudessa tuote 
jääkin yritysten tarjoamien palvelukokemusten varjoon ja yhä suurempi osa yrityksen 
tuotteista on palvelua ja asiakkaan osallistumisen ohjausta (Lehtinen 2004, 222-223; 
Aarnikoivu 2005, 21).  
 
Tuotteiden samankaltaistuessa ja kilpailijoiden lisääntyessä on paine erilaistumiseen 
kasvanut ruokakaupoissa. Erilaistumiseen hyvän mahdollisuuden tarjoaa ympäristön 
muokkaaminen, jonka vaikutus ihmisen käyttäytymiseen on itsestäänselvyys (Bitner 
1992, 59). Ennen ympäristön vaikutusta asiakkaaseen ei pystytty tiedon puutteen vuoksi 
kunnolla tutkimaan, mutta kehittyneen teknologian avulla tietoa on nykyään 
markkinoijien saatavilla enemmän ja sitä voidaan hyödyntää liiketoiminnassa. (Kumar 
& Karande 2000, 167.) 
 
Ympäristön, suunnittelun ja sisustyylin vaikutus asiakkaisiin on huomattu 
markkinoinnin ja jälleenmyynnin alan kirjallisuudessa (Bitner 1992, 57). Pelkästään 
myymäläympäristössä lukuisat osatekijät, kuten myymälän koko, layout eli pohjapiirros, 
sekä lämpötila ja valaistus, vaikuttavat asiakkaan mielialoihin sekä viihtymiseen 
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myymälässä ja tätä kautta myös ostamiseen (Zeithaml & Bitner 2000, 253-254; Peter & 
Olson 2008, 256-266).  
 
Usein kuluttajan ostopäätöksen esitetään olevan rationaalinen ja melko mutkikas 
prosessi tarpeen havaitsemisesta tiedon hankintaan ja lopulta valintojen tekemiseen 
(Markkanen 2008, 20). Näin ei kuitenkaan ole, sillä jopa 70 % ostopäätöksistä tehdään 
myymälässä (Salo 2009, 22-23). Asiakkaan rationaalisuuden sijaan ostopäätöksiin 
vaikuttavat enemmän myymäläympäristön osatekijät, kuten mainonta ja tarjoukset sekä 
tuotteiden esillepano (Nieminen 2004, 210). Asiakasta ohjaavat ympäristön 
houkuttelemat aistit ja tunteet, johon myymälöiden tulisi vastata persoonallisilla, 
toisistaan erottuvilla palveluilla ja sisustussuunnittelulla sekä vaihtelevilla 
tuotevalikoimilla (Markkanen 2008, 9).  
 
Kahdeksalla ihmisellä kymmenestä ei ole ostoslistaa mukanaan kauppaan mennessään, 
lopuilla kahdella ostoslista on usein epämääräinen ja yli puolet asiakkaan tekemistä 
ostoksista on impulssiostoja. Kaupat ovat ymmärtämässä lopullisten ostopäätösten 
tapahtuvan vasta myymälässä ja ovatkin alkaneet muokata myymäläänsä hienovaraiseksi 
markkinointikanavaksi. Myymäläsuunnittelun tiedetään olevan merkittävä kilpailutekijä 
jo nyt ja lisääntyvissä määrin myös tulevaisuudessa. Tutkimalla asiakkaiden 
ostoprosessia myymälässä, opitaan fyysistä ostosympäristöä hyödyntämään 
tehokkaammin pitkäkestoisena ja kustannustehokkaana markkinointikanavana. (Salo 
2009, 23.; Vihma 2007.) 
 
 
1.1 Toimeksiantajan esittely 
Toimeksiantajana on Tornion K-supermarket Ykkösen kauppias Antti Kaarlela. Hänen 
aloittaessaan kauppiaana Tornion Supermarket Ykkösessä vuonna 2009 tuli hänestä 
kauppias jo kolmannessa polvessa: hänen isänsä ja isoisänsä toimivat aiempina 
vuosikymmeninä kauppiaina Kallen kaupassa Tornion Länsirannalla.  
 
Myymälä kuuluu muiden 170 K-supermarketin tavoin Kesko-konserniin, Ruokakauppa 
-toimialaan. Kauppa kuuluu myös Keskon Plussa -kanta-asiakasjärjestelmään, jossa 
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asiakkaita palkitaan ostojen keskittämisestä esimerkiksi ostoista kertyvinä pisteinä sekä 
kanta-asiakasetuina myymälässä (Kesko 2010). 
 
K-supermarkettien kauppiaat vastaavat itse oman myymälänsä asiakkaiden palvelusta, 
henkilökunnan osaamisesta, laadusta ja tuloksesta. Kauppias rakentaa asiakkaidensa 
tarpeita vastaavan palvelun sekä valikoiman, joka sisältää ketjun yhteisen valikoiman 
lisäksi lähiruokaa paikallisilta tuottajilta.  Ketjun kauppojen laatu ja yhtenäisyys 
varmistetaan ketjun ja kauppiaan yhteistyöllä sekä yhtenäisillä konsepteilla ja 
laaduntarkkailulla sekä koulutuksilla. (Kesko Oyj 2010.) 
 
K-ruokakauppa on Keskon mukaan laatukauppa, josta asiakas saa sekä ruokaideoita että 
ateriaratkaisuja. K-ruokakaupat pyrkivät toimimaan tehokkaasti ja tarjoamaan laajan 
sekä elämyksellisen valikoiman. K-supermarketit pitävät vahvuutenaan paitsi 
tuotevalikoimaansa, myös kauppiaan, henkilökunnan ja ruokamestareiden tarjoamaa 
palvelua. K-supermarketit pitävät valtteinaan runsasta vihannes- ja hedelmäosastoa 
erikoishedelmineen ja sesongin satoineen, monipuolisia liha- ja kalavalikoimia sekä 
valmisruokaa tarjoavaa Herkkutoria. Paistopisteessä paistetaan päivittäin tuoretta leipää 
ja juustotiskiltä löytyy kotimaisten tuotteiden lisäksi myös ulkomaisia makupaloja. (K-
supermarket 2007; Kesko 2010.) 
 
Yksi K-ketjun perusarvoista on asiakkaiden odotusten ylittäminen. Odotukset voidaan 
ylittää esimerkiksi antamalla asiakkaalle jotain ylimääräistä, kuten asiakasetuja ja 
kylkiäisiä. Kaupassa asioiminen on tärkeä osa asiakkaan arkielämää, eikä tämän vuoksi 
pelkkä pitäytyminen perusasioissa tai ”tehdään mitä on luvattu” -toiminta riitä K-
ketjussa. (Puohiniemi 2003, 86-87.) 
 
Asiakastyytyväisyys on K-ketjun tärkein tavoite ja kaiken kaupan toiminnan on 
tähdättävä sen saavuttamiseen. Keskeiset asiakaslupaukset on esitettävä selkeästi ja ne 
on toteutettava näyttävästi ja laadukkaasti ketjun jokaisessa kaupassa, sillä kaupassa 
saaduista kokemuksista ja mielikuvista asiakkaille syntyy käsitys koko ketjusta 
merkkinä ja brändinä. (Hertsberg 2003, 46.) 
 
K-ruokakauppojen brändi näkyy siis asiakkaille ketjun asiakaslupauksina, asioimisen 
helppoutena, kuluttajien arvostamina tuotteina ja kilpailukykyisinä hintoina. Koska 
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brändi rakentuu vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, luvatut lupaukset on pystyttävä 
lunastamaan asiakkaan asioidessa myymälässä. Myymälä on asiakkaan ja ketjun 
kohtauspaikka, ja tämän vuoksi K-kauppojen laatua halutaan Keskossa painottaa. 
(Aatsalo-Sallinen 2007.) 
 
Ruokakeskon Jarkko Heinisen mukaan onkin hyvän asiakaspalvelun kannalta tärkeää, 
että ketjun kaikki kaupat ovat yhteneviä sekä ulkomuodoltaan, väritykseltään että 
layoutiltaan. Kaiken ketjun toiminnan tarkoituksena on tarjota asiakkaalle elämisen 
laatua ja helppoutta. (Aatsalo-Sallinen 2007.) 
 
Kauppiaan vaihtuessa Tornion Supermarket Ykkösessä vuonna 2009, tehtiin siellä 
kevään aikana myymälän uudistus. Uudistuksessa vaihdettiin myymälään uudet 
hyllylaivat ja pakastealtaat sekä kassaelementit. Samalla muutettiin myymälän 
asiakaskierto uudenlaiseksi. Vanhat hyllylaivat olivat olleet myymälässä sisäänkäynniltä 
katsottaessa poikittain, mutta uudet järjestettiin pituussuuntaisesti. Joulukuussa 2009 
sain kauppiaalta toimeksiannon tutkia uuden asiakaskierron toimivuutta, kun vanhat 
asiakkaat olivat siihen jo ehtineet tottua jonkin aikaa. 
 
 
1.2 Opinnäytetyön tavoitteet 
Opinnäytetyöni teoreettinen viitekehys käsittelee palvelumuotoilua ja 
myymäläympäristön fyysisisiä osatekijöitä. Tarkoituksenani on löytää 
myymäläympäristön ja etenkin asiakaskierron tyypillisimmät ongelmakohdat sekä 
kehitysratkaisut. Opinnäytetyöni kysymykset ovat seuraavat: Miten ympäristöä 
muovaamalla saadaan myymälä houkuttelevammaksi tarkoituksena myynnin kasvu? 
Mitä asiakkaan kulkema asiakaskierto kertoo ja miten sen kautta saadaan selville 
myymälän ongelmakohdat? 
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1.3 Tutkimuksen rajaukset 
Myymäläympäristö elementteineen on aihealueena niin laaja, että työ tarvitsee selkeää 
rajausta ja tiettyjen olennaisten osa-alueiden poisjättämistä tutkimuksesta. Työni 
ulkopuolelle rajaamia alueita voidaan silti työn ohessa tarpeen vaatiessa sivuta. Kuvassa 
1 on esitetty myymäläympäristön fyysiset osatekijät, joista työni teoriaosuudessa 
keskityn kolmeen keltaisella värjättyyn osa-alueeseen: layoutin fyysiset osatekijät, 
visuaalinen markkinointi – myymälämainonta ja display eli tuotteiden esillepano.  
 
Myymäläympäristö
Myymälän
rakenne
Tuote-
valikoima
Ulkoiset osatekijät
(arkkitehtuuri)
Sisäiset osatekijät
(layout)
Visuaalinen
Markkinointi -
Myymälämainonta
(somistus)
Display
(tuotteiden 
esillepano)
Palvelut Asiakkaat
Fyysiset osatekijät
(kalusteet, kyltit, 
valaistus..)
Aistit ja tunteet
(värit, äänet, 
tuoksut, lämpötila..)
 
 
Kuva 1. Myymäläympäristön fyysiset osatekijät  
 
Työssäni ei käsitellä lainkaan virtuaalista myymälää eikä sen ympäristön rakentamisen 
työkaluja. Työstäni olen myös rajannut pois myymäläympäristöön sekä 
palvelumuotoiluun vahvasti vaikuttavan käsitteen palvelut, sillä tutkimuksesta olisi 
tullut muuten liian laaja.  
 
Työssä ei myöskään käsitellä asiakkaan omien taustatekijöiden vaikutusta hänen 
kulkuun myymälässä. Ihminen toimii aina omien taustojensa kautta ja hänen 
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taustatekijät vaikuttavat ratkaisevasti siihen, kuinka hän suhtautuu yrityksen lähettämiin 
viesteihin ja niiden sisältöihin. Ostokäyttäytymiseen vaikuttavia kuluttajan 
henkilökohtaisia taustatekijöitä ovat esimerkiksi mieliala ja ostoseura, asuinympäristö, 
sekä osto- ja kulutustavat. Ihmisen ostokäyttäytymiseen vaikuttaa myös hänen oma 
persoonallisuutensa ja elinvaiheensa, henkilökohtaiset taustat, kulttuuritausta, 
yhteiskunnan markkinaperustat ja arvomaailma sekä ihmisen oma taloudellinen tilanne. 
(Rope & Pyykkö 2003, 33-43; Markkanen 2008, 76.)  
 
Tärkeä aihealue on se, miten myymälä vaikuttaa asiakkaan mieleen ja sen kautta hänen 
käyttäytymiseensä myymälässä. Kun markkinoinnissa haetaan psykologista perustaa 
yrityksen menestykseen, on tärkeä ymmärtää asiakasta ja kuluttajaa syvällisemmin 
(Rope & Pyykkö 2003, 49). Esimerkiksi ympäristö työntekijöineen herättää asiakkaassa 
tunteita siitä, kuinka ammattitaitoinen tai luotettava yritys on. Ympäristöllä voidaan 
myös viestittää asiakkaalle, miten siellä toimitaan. Esimerkiksi asiakas erottaa heti 
ruokaravintolaan sisään astuessaan, onko kyse pikaruokaravintolasta vai elegantista 
illallisravintolasta. Värit, musiikki ja muut ympäristön elementit voivat vaikuttaa siihen, 
mitä asiakas tuntee. (Zeithaml & Bitner 2000, 264-266.) 
 
Tutkimuksessani ei tutkita asiakkaan taustoja, tunteita tai ajatuksia, vaan etsitään 
ratkaisu siihen, miten myymälän rakenteet vaikuttavat asiakkaan liikkumiseen 
myymälässä ja miten näillä rakenteilla voidaan luoda mahdollisimman otolliset 
olosuhteet asiakkaan ohjaamiseksi halutulla tavalla. Tutkimukseni keskittyy 
asiakaskierron ympärille rakentuviin fyysisiin myymäläympäristön osatekijöihin. 
 
Myymäläympäristö voidaan jakaa sisäisiin ja ulkoisiin osatekijöihin. Ulkoisia 
osatekijöitä ovat kaikki myymälätilan ulkopuolella sijaitsevat elementit, kuten piha- ja 
pysäköintialueet, viheristutukset, julkisivu sekä näyteikkunat, ja sisäisiä osatekijöitä taas 
kaikki myymälän sisällä olevat elementit. (Heinonen 1998, 27; Nieminen 2004, 75; 
Havumäki & Rajanka 2006, 156; Markkanen 2008, 102.)  
 
Myymäläympäristöä suunniteltaessa on tärkeää ottaa huomioon sekä sisäiset että 
ulkoiset osatekijät, mutta työni painottuu tarkastelemaan sisäisiä osatekijöitä. Ulkoisilla 
osatekijöillä kauppa pystyy erottumaan ympäristöstä ja kilpailijoistaan vilkkaalla 
kauppapaikalla. Kaupan julkisivu on myymälän käyntikortti ja media, jolla asiakkaat 
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houkutellaan viihtyisään myymälään. Julkisivun kunto, kuten siisteys, toimivuus ja 
turvallisuus, on erittäin tärkeää yritykselle, sillä asiakkaat valitsevat myymälöitä – ja 
myymälät asiakkaita, pelkän julkisivun perusteella. (Lahtinen & Isoviita 1991, 159; 
Lahtinen & Isoviita & Hytönen 1995, 200;  Lahtinen & Isoviita 2004, 112.) 
 
Kun asiakas on ensin houkuteltu myymäläympäristön ulkoisten osatekijöiden avulla 
sisälle myymälään, voidaan vasta sen jälkeen hänen ostohaluunsa vaikuttaa 
myymäläympäristön sisäisillä osatekijöillä, kuten myymälän järjestyksellä, tavaroiden 
asettelulla ja somistuksella (Lepola & Pulkkinen & Raivio & Selinheimo & Sulkanen 
1998, 29). Tutkimuksessani keskitytään näihin myymälän sisäisiin fyysisiin 
elementteihin. Lisäksi työssä esitellään visuaalinen markkinointi, sillä se on 
myymäläsuunnittelun keskeinen osa, kattaen koko myymäläympäristön somistuksen 
aina julkisivusta display- (=tuotteiden esillepano) ja layoutratkaisuihin (=pohjaratkaisu) 
asti (Markkanen 2008, 125). 
 
 
1.4 Tutkimusmenetelmä ja sen perustelu 
Havainnointia, kenttätyötä ja etnografiaa käytetään usein synonyymeinä, vaikka niissä 
on pieniä eroavaisuuksia. Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija osallistuu tutkittavan 
kohteen toimintaan tutkijanroolin rajoissa. Se onkin lähes synonyymi laadulliselle 
tutkimukselle, jossa hyödynnetään havainnointeja, haastatteluja ja dokumentteja. 
Laadullisen tutkimuksen havainnointitutkimuksella tarkoitetaan kuitenkin tutkimusta, 
jossa luonnollisia tilanteita havainnoidaan niiden luonnollisessa ympäristössä ilman 
tutkijan vaikutusta tutkimuskohteeseensa. (Koskinen & Alasuutari & Peltola 2005, 77-
78.) 
 
Hyvä tapa tutkia myymälän rakenteiden toimivuutta käytännössä, on havainnoinnin ja 
muistiinpanovälineiden avulla tehty asiakasreittitutkimus (Peltola & Rinne 1993, 194). 
Kun myymäläympäristöä havainnoidaan korkeasti koulutettujen ja lahjakkaiden 
havainnoijien avulla, saadaan syvällistä tietoa asiakkaan ja ympäristön eri elementtien 
vuorovaikutuksesta. Haastavuus havainnointitutkimuksen toteutuksessa ovat usein 
kustannukset ja aika. Jotta havainnointi voi onnistua, se vaatii ammattitaitoisten 
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tutkijoiden palkkaamista ja lisäksi havainnointia pitää suorittaa tietyn ajanjakson. 
(Zeithaml & Bitner 2000, 271.) 
 
Laadullisessa tutkimuksessa ei pyritä yleistyksiin, vaan tarkoituksena on kuvata ja 
ymmärtää ilmiöitä sekä antaa niille mielekäs tulkinta (Kananen 2008, 24). Laadullisen 
tutkimuksen lähtökohtana onkin kokonaisvaltainen todellisen elämän kuvaaminen sekä 
tosiasioiden löytäminen ja paljastaminen, eikä niinkään olemassa olevien väittämien 
todentaminen (Hirsjärvi & Remes & Sajavaara 2009, 161). 
 
Laadullisen havainnointitutkimuksen lisäksi on myös muita mahdollisia keinoja tutkia 
asiakaskierron toimivuutta myymälässä, kuten asiakastyytyväisyyskyselyn toteuttaminen 
tai myymälän henkilökunnan haastatteleminen. Tarkoituksena tutkimuksessani on 
kuitenkin nähdä asiakkaan ja myymälän eri kontaktipisteiden vuorovaikutus 
palvelumuotoilun näkökulmasta. Vuorovaikutusta tutkiessa juuri havainnointi on 
erinomainen menetelmä, sillä sen avulla saadaan välitöntä ja suoraa tietoa tutkittavan 
kohteen toiminnasta ja käyttäytymisestä (Hirsjärvi ym. 2009, 213). Asiakkaita 
haastattelemalla saataisiin tuloksia haastateltavien näkökulmasta, mutta objektiivinen 
seuranta jäisi pois.  
 
Yhteiskuntatieteilijät ovat erittäin tietoisia siitä, että ihmisten ajatukset ja arvomaailmat 
poikkeavat heidän todellisista tekemisistään (Hirsjärvi ym. 2009, 212). Asiakkaan ei 
voida olettaa osaavan tulkita omaa käyttäytymistään, ja siksi käyttäytymistä tutkittaessa 
tutkijan onkin suosittava havainnointia haastatteluiden sijasta (Storbacka & Korkman & 
Mattinen & Westerlund 2001, 146). Kyselyillä ja haastatteluilla saadaan kyllä selville, 
mitä ihmiset itse ajattelevat, luulevat, tuntevat ja uskovat, mutta havainnointi osoittaa, 
sen mitä he todellisuudessa tekevät (Hirsjärvi ym. 2009, 212).  
 
Havainnoimalla selvitetään, joko omin silmin tai jollain laitteella, mitä 
tutkimuskohteessa tehdään tai mitä siinä tapahtuu (Routio 2007). Havainnointia voidaan 
tehdä myös omatoimisesti, mutta jostain syystä tätä menetelmää on hyödynnetty hyvin 
vähän ketjuuntuneessa kaupassa. Kustannussyistä, sekä teknisistä haasteista johtuen, 
toteutan tutkimukseni omatoimisesti muistiinpanovälineitä, kuten tusseja, 
pohjapiirustusta ja kalvoja apuna käyttäen. Omatoimisesti tehty havainnointi on 
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työläämpää, mutta silti toteutuskelpoinen: jo muutaman tunnin omatoiminen tarkkailu 
antaa merkittävästi tietoa. (Finne & Kokkonen 2005, 222.) 
 
Havainnointitutkimuksessa on hyvien puoliensa lisäksi myös haittoja, jotka saattavat 
vaikuttaa tutkimustuloksiin ja niiden luotettavuuteen. Yksi ongelmista on tutkijan 
läsnäolon häiritsevä vaikutus tutkimuskohteen luonnolliseen käyttäytymiseen (Järvinen 
& Järvinen 2000, 163). Vaikka tutkija yritettäisiin naamioida, se ei aina onnistu. 
Toisaalta tämä ongelma on ehkä liioiteltua, sillä tutkimuskohteen on joka tapauksessa 
toimitettava asiansa, on tutkija läsnä tai ei. (Koskinen & Alasuutari & Peltonen 2005, 
79-101.) 
 
Havainnoijan läsnäolon vaikutuksen lisäksi myös havainnoija itse vaikuttaa 
tutkimustuloksiin käyttäessään omaa persoonaansa tiedonkeruuvälineenä. Tulosten 
keräämiseen ja analysointiin vaikuttaa tutkijan oma kokemus ja koulutus, sekä hänen 
tietämyksensä, käsittämis- ja hahmottamiskykynsä. Tutkijan onkin onnistuttava olemaan 
täysin puolueeton suhteessa tutkimuskohteeseen. (Järvinen & Järvinen 2000, 162-163.) 
 
Vielä 1960-luvulla ajateltiin, että havainnointi on epätieteellinen menetelmä, sillä 
tulokset määräytyvät liian pitkälle tutkijasta. Epäilyjä perusteltiin esimerkiksi sillä, että 
eri tutkijat saivat samassa tutkimuskohteessa eri tuloksia. Tämä kumminkin 
todellisuudessa osoittaa vain sen, että havainnoimalla eri näkökulmasta saadaan erilaisia 
tuloksia. (Koskinen ym. 2005, 101) 
 
Ehkä vakavin ongelma havainnointitutkimuksessa on kuitenkin tutkimuseettinen: 
ihmisellä pitäisi olla oikeus jättäytyä tutkimuksen ulkopuolelle tai ainakin salata tietoja, 
joita he eivät halua tutkijan tietävän itsestään. Toisaalta monet tutkijat asettavat tähän 
sääntöön varauksen ja pitävät tutkijan salaamista tärkeämpänä tutkimuksen 
luotettavuuden säilyttämiseksi. (Koskinen ym. 2005, 80.) 
 
 
1.5 Aiemmat tutkimukset 
Asiakasreittejä voidaan tutkia elektronisesti, esimerkiksi langattoman lähiverkon ja 
asiakkaiden mukanaan kannettavien tunnistimien avulla, kuten Uotila ja Skogster ovat 
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tehneet kenttätutkimuksessaan (2008) tutkiessaan asiakaskiertoa rautakaupassa. 
Asiakkaan kantaman elektronisen tunnistimen signaalit tallentuivat ohjelmaan, jolla 
pystyttiin kokoamaan signaalit myymälän pohjakuvaan. Näin kyettiin näkemään melko 
tarkasti asiakkaiden kulku myymälässä. Uotilan ja Skogsterin näkökulma oli kuitenkin 
tietotekninen ja he tutkivatkin laitteidensa soveltuvuutta asiakasreitin tutkintaan, eivätkä 
niinkään kyseisen myymälän asiakaskiertoa.  
 
Teollisen muotoilun opiskelija Julia Kuhanen (2008) tutki opinnäytetyössään 
palvelumuotoilun hyödyntämistä myymäläsuunnittelussa muotoilijan näkökulmasta.  
Koska Kuhasen tutkimuskohteena oli laukkujen vähittäismyymälä M-boxi ja 
tutkimusnäkökulmana muotoilu, korostettiin tutkimuksessa palvelumuotoilun 
esteettisyyttä ja myymälän elämyksellisyyttä sekä visuaalisuutta.  
 
Palvelumuotoilusta on Taideteollisen korkeakoulun opiskelija Mikko Koivisto tehnyt 
taiteen maisterin lopputyön vuonna 2007 tutkiessaan Finnairin palvelupolkua. Koivisto 
on yksi palvelumuotoilun käsitteen auki-kirjoittajia Suomessa. Lopputyön jälkeen hän 
on toiminut palvelumuotoilun piirissä edelleen. Vuonna 2009 hänen ja Satu Miettisen 
toimittamassa kirjassa Designing Services with Innovative Methods julkaistiin 
palvelumuotoilun asiantuntijoiden ajatuksia ja oppeja aiheesta.  
 
Liiketalouden näkökulmasta myymälän sisäistä saatavuutta on tutkinut Satu Tiira (2009, 
46-48) opinnäytetyössään S-market Kausalan sisäinen saatavuus. Hänen työssään 
sivuttiin asiakaskiertoa, mutta keskityttiin tuotteiden saatavuuteen ja niiden 
hallintajärjestelmiin. Tiira korosti tutkimuksessaan tilaushallinnan ammattitaitoista 
ohjaamisen merkitystä tuotteiden pilaantumisen ja tuotepuutosten estämiseksi. Tärkeää 
Tiiran mielestä on, että valikoimasta puuttuvalle tuotteelle löytyy asiakkaan 
näkökulmasta korvaava tuote. Tiira korosti myös, että myymälämainontaan ja tuotteiden 
esillepanoon on kiinnitettävä huomiota enemmän, jotta asiakkaiden asioiminen 
helpottuisi.  Kehittämiskohteiksi Tiira mainitsi työssään asiakaskyselyn perusteella 
yhteisen vastuun ja tiedonkulun kantamisen: henkilökunnan on toimittava omien 
toimenkuvien ylitse huolehtien myymälän siisteydestä, tuotteiden tuoreudesta ja 
saatavuudesta sekä laitteiden toimivuudesta. 
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1.6 Keskeiset käsitteet 
Opinnäytetyössäni avaan palvelumuotoilun käsitteitä sekä esitän keskeisimmät 
asiakaskierron muodostavat myymäläympäristön fyysiset osatekijät. Termejä avaan 
opinnäytetyöni edetessä, mutta tässä esitän keskeisimmät aiheeseen liittyvät käsitteet: 
palvelumuotoilu, myymäläympäristö, asiakaskierto. 
 
Palvelumuotoilu on palvelukokemuksen suunnittelua asiakkaan näkökulmasta siten, 
että se vastaa sekä asiakkaan tarpeita että palveluntarjoajan liiketoiminnallisia 
tavoitteita. Palvelumuotoilun tavoitteet ovat tyytyväisemmät ja sitoutuneemmat 
asiakkaat sekä yrityksen palvelutuotannon tehostuminen. (Jyväskylän 
ammattikorkeakoulu 2009.) 
 
Palvelumuotoilussa palvelutapahtumaa mietitään kokonaisvaltaisesti tähtäimenä 
asiakkaan kokema hyöty. Siinä pureudutaan syvälle asiakkaan maailmaan, tunteisiin, 
kokemuksiin ja tarpeisiin. Palvelumuotoilussa luodaan ehjä palvelukuva, joka alkaa 
asiakkaan houkuttelemisesta myymälään ja päättyy asiakkaan jälkihoitoon. (Mager 
2009, 37.) 
 
Myymäläympäristö jaetaan ulkoiseen ja sisäiseen myymäläympäristöön ja sen 
muodostavat kaikki siihen liittyvät elementit ja rakenteet. Ulkoisia elementtejä ovat 
esimerkiksi julkisivu ja näyteikkunat. Sisäiset rakenteet muodostuvat käytetyistä 
materiaaleista, sisätilojen suunnittelusta, pohjaratkaisuista, kalusteista, koristeista sekä 
aisteja stimuloivista elementeistä kuten väreistä, valaistuksesta, musiikista ja 
lämpötilasta. (Markkanen 2008, 102.)  
 
Asiakaskierto alkaa sisäänkäynneistä ja päättyy kassoille. Asiakaskierto tarkoittaa sitä 
reittiä, jota pitkin asiakas kulkee pääsääntöisesti myymälässä. Selkeällä asiakaskierrolla 
helpotetaan asiakkaan asiointia myymälässä sekä pyritään lisäämään myyntiä ja 
heräteostoksia. Ilman onnistunutta asiakaskiertoa myymälä on sekava, ahdas ja 
sokkeloinen. (Rämö 2008, 145-147.) 
 
Käytännössä asiakaskierto tarkoittaa myymälän pohjaratkaisun suunnittelua niin, että 
asiakas tutustuu koko myymälän pinta-alaan ohjatusti. Asiakaskierron suunnittelun 
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tarkoituksena on saada koko myymälän pinta-ala mahdollisimman tehokkaaseen 
käyttöön. Asiakkaan näkökulmasta taas hyvä asiakaskierto tekee ostamisen helpoksi ja 
vaivattomaksi. (Manninen 2005.) 
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2 PALVELUMUOTOILU 
Palvelumuotoilun syntyyn ajoi Stefan Mortitzin (2005, 12) mukaan neljä pääsyytä: 
palvelutalouden kasvu, tuotemarkkinoiden kylläisyys, teknologian mahdollisuudet 
tuottaa palveluja sekä ihmisten erilaistuneet tarpeet. Palvelumuotoilu perustettiin 
tutkimusalaksi 1990 -luvun alussa, jolloin se sai rahoituksen Michael Erlhoffin ansiosta 
Kölnin kansainvälisessä muotoiluoppilaitoksessa (Köln International School of Design). 
Tätä vuotta aiemmin mitään ei ollut sanottu tai kirjoitettu palvelumuotoilusta – ei 
Saksassa eikä kansainvälisestikään. (Mager 2004, 3.) 
 
Uusi käsite synnytti nimensä puolesta ensin paljon ennakkoluuloja: muotoilu käsitetään 
helposti alaksi, jossa esineistä ja asioista pyritään tekemään vain kauniimpia ja 
kalliimpia, museoitavia. Ajan myötä ja käsitteen tullessa tunnettavaksi, ovat 
menestyneet ja innovatiiviset yritykset ympäri maailmaa alkaneet ymmärtää palvelujen – 
ja niiden suunnittelun sekä muotoilun merkityksen osana menestyvää liiketoimintaa. 
(Mager 2009, 30-32.) 
 
Kun hintakilpailussa hinnat on jo poljettu alas, eikä tuotteen laadusta voi enää tinkiä, 
jäljelle jää tavarantoimittajan ja asiakkaan, eli palveluiden vastaanottajan, keskinäisen 
suhteen kehittäminen (Minister of economic affairs 2009, 16). Kilpailijoiden tuotteiden 
samankaltaistuessa, voidaan niitä erilaistaa vain niihin liittyvien palvelujen, kuten 
konsultoinnin, koulutuksen ja rahoituksen avulla. Tuotteiden monimutkaistuessa, 
vaativat ne ympärilleen palveluja ohjaamaan ja opastamaan kuluttajaa aina tuotteen 
käyttöönotosta sen korjaamiseen ja lopulta kierrättämiseen ja hävittämiseen. (Mager 
2004, 9-11.) 
 
Vaikka palvelujen suunnittelun ja muotoilun merkitys on alettu joissain yrityksissä 
huomata, silti monet edelleen luulevat yrityksensä palvelujen olevan paremmin 
muotoiltuja kuin ne todellisuudessa ovat. Kun 80 % kaikista yrityksistä luulee palvelun 
olevan hyvää, vain 8 % asiakkaista ajattelee samoin. (Mager 2009, 30-31.) 
 
Koska huonoa palvelua on vaikea tavaran tavoin palauttaa tai vaihtaa, asiakas helposti 
vaihtaa palveluntarjoajaa. Erään tutkimuksen mukaan 68 % asiakkaista vaihtaa yritystä, 
jollei ole tyytyväinen palvelun laatuun. 96 % taas jättää kertomatta yritykselle 
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kokemastaan huonosta palvelusta, kun taas asiakkaan perhe, ystävät ja tuttavat mitä 
todennäköisimmin saavat asiakkaan huonosta kokemuksesta kuulla.  (Mager 2004, 24-
25.) 
 
Palvelumuotoilu ei itsessään ole täysin uusi tieteenala, vaan se yhdistää jo olemassa 
olevat tieteenalat, kuten psykologian, tekniikan ja liiketalouden, yhdeksi voimaksi. 
Kokoamalla eri tieteenaloja, saadaan monipuolisempaa ja parempaa tietämystä, 
menettelytapoja ja työkaluja kehittämään asiakkaan ja yrityksen välistä 
palvelutapahtumaa yhtenäiseksi, ehjäksi kokemukseksi. (Moritz 2005, 25.) 
Palvelumuotoilulla parannetaan esimerkiksi asiakkaan asioimisen helppoutta, 
tyytyväisyyttä, uskollisuutta sekä tehokkuutta yrityksen osa-alueilla, kuten 
ympäristöissä, kommunikoinnissa, tuotteissa ja ihmisissä (Engine 2010).  
 
Palvelumuotoilussa palvelut suunnitellaan ja muotoillaan asiakkaan näkökulmasta. 
Palvelumuotoilu varmistaa, että palvelun rajapinnat – joissa asiakas kohtaa yrityksen, 
ovat hyödyllisiä, käytännöllisiä ja haluttavia asiakkaan näkökulmasta sekä tehokkaita, 
vaikuttavia ja omaperäisiä tuottajan näkökulmasta. Palvelumuotoilijat visualisoivat ja 
muotoilevat kokonaisvaltaisia ratkaisuja jopa sellaisiin ongelmiin, joita ei ole vielä 
tänään: he tarkkailevat ja tulkitsevat vaatimuksia ja käyttäytymismalleja muuntaen ne 
mahdollisiksi tulevaisuuden palveluiksi. (Miettinen 2009, 15.) 
 
Palvelumuotoilussa palveluita ei nähdä irrallisina osina, vaan yhtenä prosessina: miten 
asiakas hahmottaa opasteiden, rakenteiden, henkilökunnan käyttäytymisen, puhutun 
kielen ja vaatetuksen avulla palvelukokonaisuuden selviten kaikista haastavistakin 
palveluvaiheista (Sammallahti 2009, 80). Palvelualalla usein unohdetaan asiakkaan 
näkökulmasta katsottu käytännöllisyys ja esteettisyys sekä asiakkaan tarpeet. Suurin 
tehtävä palvelumuotoilussa onkin sen vuoksi koota tieto siitä, mitä kaikkia aineettomia 
viestejä ja palveluja yritys tuottaa aina keltaisten sivujen mainoksesta myymälän 
valaistukseen ja ilmanlaatuun sekä työntekijöiden ulkonäköön ja käyttäytymiseen. – Siis 
kaikkeen sellaiseen, johon asiakas saattaa törmätä palveluprosessin aikana. (Mager 
2004, 44.) 
 
Palvelumuotoilu johtaa parempiin asiakaskokemuksiin, pienentää yrityksen kuluja ja 
parantaa sijoitusten tuottoa sekä luo uusia mahdollisuuksia.  Palvelumuotoilun tehtävänä 
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on varmistaa, että kaikki asiakkaan ja yrityksen väliset kontaktipisteet toimivat parhaalla 
mahdollisella tavalla, muodostaen asiakkuudesta positiivisen ja eheän kokemuksen. 
Palvelumuotoilun avulla luodaan pitkäaikaisia ja kestäviä asiakassuhteita. 
Palvelumuotoilun ansiosta yrityksen asiakastyytyväisyys kasvaa niin, että asiakas on 
valmis suosittelemaan yritystä myös muille. (Livework 2009.) 
 
 
2.1 Palvelumuotoilun terminologia 
Palvelumuotoilussa on käytössään oma terminologiansa, jonka tärkeimpiä käsitteitä 
Satu Miettinen ja Mikko Koivisto (2009, 15-24) ovat koonneet teokseensa Designing 
services with innovative methods. Niistä tärkeimmät sekä tutkimukseni kannalta 
keskeisimmät termit avaan lyhyesti. 
 
Asiakkaan palvelupolku on Birgit Magerin mukaan aikajana, joka kuvaa asiakkaan 
kokemaa palvelua yrityksessä. Se koostuu alku- ja loppupisteen välillä olevista 
kontaktipisteistä yrityksen ja asiakkaan välillä. Siinä otetaan huomioon varsinaisen 
yrityksen kanssa koetun fyysisen kontaktin lisäksi sitä ennen ja sen jälkeen asiakkaan 
saama kokemus yrityksestä. (Miettinen 2009, 15.) 
 
Ennen fyysistä asiakaspalvelua asiakas etsii tietoa tuotteesta ja yrityksestä esimerkiksi 
mainoksista ja Internetistä sekä kuuntelee muiden kokemuksia ja miettii aiempia 
kokemuksiaan, joiden pohjalta hän rakentaa odotukset yrityksestä. Saapuessaan 
yritykseen asiakas saa ensivaikutelman ympäristöstä, kuten sen tiloista ja siisteydestä 
sekä jonottamisesta, opastamisesta ja viihdyttämisestä. Palvelupolku jatkuu asiakkaan 
saamaan kuvaan palvelun aloituksesta, kuten odotusten ja tarpeiden tunnistamisesta ja 
palvelun tuottamisesta ja tyytyväisyyden varmistamisesta. Polku jatkuu aina sovittujen 
toimenpiteiden tekemiseen ja asiakasrekisterin tietojen päivittämiseen, 
jatkoyhteydenottoihin sekä asiakaspalautteen käsittelyyn ja kokemusten vaihtoon. 
(Bergström & Leppänen 2009, 95.) 
 
Esimerkiksi IT-yrityksen markkinointipäällikön kokema viikonloppukonferenssin 
palvelupolku lähtee liikkeelle jo alkuviikosta asiakkaan selaillessa konferenssin esitettä 
ja varatessa hotellia. Se jatkuu hotelliin saapumisesta hotellin tarjoamiin lisäpalveluihin, 
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kuten aamiaiseen ja kalastusreissuun, sekä varsinaiseen konferenssiin. Vielä hotellilta 
lähdettyään asiakas kokoaa mielessään kokonaiskuvan viikonlopun tunnelmista. 
(Uudenmaan alueen kehitysyhtiö 2009.) 
 
Kontaktipisteet ovat aineellisia, käsin kosketeltavia, kuten tiloja, tavaroita tai ihmisiä, 
jotka luovat kokemuksen palvelun käyttämisestä. Kontaktipisteen muoto ja ominaisuus 
vaihtelee suuresti. Se voi olla yrityksen mainos, lasku, puhelinkeskus tai edustaja. 
Palvelumuotoilussa pyritään selvittämään mitä yrityksen kontaktipisteet ovat, mitä ne 
tarjoavat asiakkaalle ja mitä asiakas haluaisi niiden tarjoavan. Asiakasymmärryksen 
kasvaessa voidaan kontaktipisteitä kehittää järjestelmällisesti. (Miettinen 2009, 16; 
Uudenmaan alueen kehitysyhtiö 2009.) 
 
Kenttätyö on työkalu, jolla tunnistetaan, löydetään ja ymmärretään palvelukontekstia ja 
sen käyttäjää. Muotoilijat suosivat etnografisia tutkimuksia, koska ne antavat 
mahdollisuuden nähdä miten asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa tuotteen kanssa 
jokapäiväisessä elämässään. Etnografinen tutkimus koostuu aidossa ympäristössä 
tehdystä kenttätyöstä, joka sisältää esimerkiksi havainnointia ja haastatteluja (Vuorinen 
2005, 63).  Tutkimalla palvelujen toimivuutta käytännössä asiakkaan näkökulmasta, 
saadaan tarkempaa tietoa siitä mikä toimii ja mikä ei. Näin palvelumuotoilija kykenee 
muotoilemaan palvelukokemuksen asiakasystävällisemmäksi. Tutkimus on hyödytön, 
jollei yritys ymmärrä tai myönnä palvelupolulla huomattuja ongelmia. Yrityksen on 
toimittava asiakasnäkökulmasta tuottaakseen merkityksellisiä palvelupolkuja.  
(Hämäläinen & Lammi 2009, 187-188.) 
 
 
2.2 Palvelumuotoilu on prosessi 
Kun lähdetään muuttamaan jo olemassa olevaa konseptia palvelumuotoilun 
näkökulmasta, voidaan lähteä liikkeelle kysymyksestä ”miten”. Miten toiminta heijastaa 
konkreettisesti identiteettiä, saako asiakas tavoitellun mielikuvan yrityksestä juuri tällä 
toiminnalla, lunastetaanko palvelulupaukset, ovatko luodut vaiheet ja tavat palvella 
asianmukaisessa järjestyksessä. (Sammallahti 2009, 80.) 
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Palvelumuotoilu on monivaiheinen ja syvällinen prosessi, jonka vaiheiden kuvaamisesta 
on tehty useita kaavioita. Esimerkiksi lontoolainen palvelumuotoiluyritys Spirit of 
Design jaottelee prosessin neljään vaiheeseen, jota se käyttää työnsä runkona, 
tiedonkeruun ja tiedon kokoamisen ohjenuorana. Nämä vaiheet ovat tutkimus, kehitys, 
yhdistäminen ja yritys (Moritz 2005, 60.) Uudenmaan alueen kehitysyhtiö käyttää myös 
nelivaiheista jaottelua: tutkimusvaihe, luomisvaihe, arviointivaihe ja toteutusvaihe 
(2009).  
 
Prosessia kuvaavista kaavioista ehkä yksinkertaistetuin ja silti palvelumuotoilua 
kokonaisuutena hyvin esittävä, on kuvassa 2 näkyvä aikajana. Palvelumuotoilu on eri 
toiminnoista muodostuva prosessi, joka voidaan jakaa viiteen eri osa-alueeseen. 
Palvelumuotoilussa lähdetään liikkeelle ihmisten, asiakkaiden tutkimisesta ja heidän 
elämäänsä syventymisestä. Asiakasta, kuten hänen tavoitteita, arvoja, tarpeita ja 
ongelmia on tutkittava, jotta voidaan ymmärtää paremmin mitä yrityksen kannattaa 
tarjota asiakkaille ja mitä ei (Moritz 2005, 63-64). Tietojen pohjalta suunnitellaan 
konsepti eri ammattilaisten ja loppukäyttäjien avulla. Tätä konseptia testataan, jotta 
nähdään mikä toimii ja mikä ei. Tämän jälkeen konseptille rakennetaan muoto ja sitä 
aletaan toteuttaa. (Minister of economic affairs 2009, 22.) 
 
 
Ymmärrys
asiakkaasta
Konseptin
suunnittelu
Prototyypin
teko ja
testaus
Muotoilu Toteutus
 
 
Kuva 2. Palvelumuotoilu on prosessi – prosessin aikajana (Minister of economic affairs 
2009, 23) 
 
Palvelumuotoilussa lähdetään liikkeelle siitä, että yrityksen tarjoamia palveluita 
katsotaan ikään kuin tuotteena, jonka pitää olla tiukasti sidoksissa yrityksen 
strategioihin. Palvelumuotoilun pitää olla osana kaikkea - sekä sisustusta että myös 
liiketoiminnallisia strategioita. Huomio palvelumuotoilussa on asiakkaan kokemissa 
hyödyissä ja eduissa. Joskus saatetaan joutua ajattelemaan ja organisoimaan yrityksen 
rakenteet ja prosessit täysin uusiksi, jotta saavutetaan paras mahdollinen hyöty 
asiakkaalle. Usein yrityksen tieto asiakkaista rajoittuu Excel taulukoihin, mutta 
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palvelumuotoilussa sukelletaan asiakkaan maailmaan, kuten hänen tunteisiin ja 
kokemuksiin, jotta häntä ymmärrettäisiin syvällisemmin. (Mager 2009, 35-36.) 
 
Palvelumuotoilussa pitää osata nähdä kokonaiskuva: asiakkaan kokemukset yrityksen 
palveluista lähtevät liikkeelle kauan ennen yrityksen toimitiloihin saapumista ja 
kokemus jatkuu pitkälle kassalla maksamisen jälkeen. Palvelumuotoilun suuri haaste 
on, että kaikista asiakkaan palvelukokemuksista on onnistuttava luomaan muotoilun 
avulla yhtenäinen elämys.  Suunnitelma on onnistuttava toteuttamaan käytännössä ja 
siksi myös henkilökuntaa koulutetaan ja tarvittaessa uusitaan taitavaksi palvelun 
näyttelijöiksi. (Mager 2009, 36-37.) 
 
Palvelumuotoilun tuotos on standardisoitava, joskin palveluissa ja muotoilussa ei voida 
käyttää tuotteiden kaltaista tiukkaa 100 % standardointia, vaan sille on jätettävä 
joustavuutta. Palvelut suunnitellaan oppimista ja kehittymistä varten – sidos asiakkaan, 
työntekijän ja ympäristön välillä on muuntumista varten joustava. On tärkeää muistaa 
yrityksen oma asenne – se vaikuttaa asiakkaalle tuotettuihin palveluihin. Osa 
palvelumuotoilun henkeä on myös innokkuus ja havainnointi ympärillä olevaan 
kulttuuriin, sillä kulttuurilliset muutokset vaikuttavat myös palveluiden muotoiluun. 
(Mager 2009, 37.) 
 
 
2.3 Palvelumuotoilun työkaluja 
Palvelumuotoilussa hyödynnettäviä työkaluja on lukematon määrä. Jotkut työkaluista ja 
menetelmistä ovat olleet olemassa jo ennen palvelumuotoilua, osa menetelmistä on 
syntynyt palvelumuotoilun ohella. Työkaluista osa on helpompia toteuttaa ja ymmärtää 
kuin toiset. Palvelumuotoilussa on hyvä käyttää palvelumuotoilun ammattilaisia, jotka 
osaavat valita oikeat tutkimustavat ja tulkita niitä oikein aina tutkimuskohteen ja 
tutkimusongelman mukaan. (Moritz 2005, 94.) 
 
Kokemus-testissä tutkitaan kuinka palvelu koetaan. Koehenkilöä seurataan hänen 
toimiessa ympäristössä ja häntä haastatellaan jälkeenpäin. Tällä tavalla saadaan selville 
mitä asiakkaat todellisuudessa tekevät ja mitä he ajattelevat ja tuntevat. Jos mahdollista, 
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tutkimus pyritään toteuttamaan oikeassa ympäristössä, kuten esimerkiksi myymälässä. 
(Moritz 2005, 96.) 
 
Mysteeri –shoppailussa näyttelijät tai tutkijat näyttelevät “normaalia” asiakasta 
palvelutilanteessa. Jälkikäteen tutkija raportoi omista kokemuksista. Tällä 
tutkimustavalla voidaan joko etsiä mahdollisia ongelmia, tehdä laatutarkastuksia tai 
testata tiettyjä palvelun yksityiskohtia sekä jopa tutkia kilpailijoiden tapoja toimia. 
Mysteeri –shoppailu on todella hyödyllinen keino ylläpitää palvelun laatua sekä 
kannustaa henkilökuntaa tekemään parhaansa asiakaspalvelussa. (Moritz 2005, 98.) 
 
Havainnoinnissa asiakkaita ja heidän käyttäytymistään palvelutilanteessa tarkkaillaan.  
Havainnointia voidaan toteuttaa joko tutkijan katsomana tai videokameralla. 
Havainnoimalla opitaan paljon asiakkaan käyttäytymisestä ja palvelun toimivuudesta.  
(Moritz 2005, 98.) 
 
Varjostuksessa asiakasta seurataan ja hänen käyttäytymistä tarkkaillaan. Varjostus 
voidaan tehdä videokameralla tai tilannekuvina normaalissa ympäristössä. 
Varjostuksessa on tärkeää, että toiminta ei ole tunkeilevaa eikä vaikuta 
tutkimuskohteeseen. Varjostus on laadullinen tutkimustapa, jossa tuloksia pitää tulkita 
jälkeenpäin. Varjostus antaa mahdollisuuden ymmärtää syvällisemmin ja tarkemmin 
asiakkaan käyttäytymistä hänen luonnollisessa ympäristössä. (Moritz 2005, 99.) 
 
Tutkimuksen tekeminen on vain yksi osa palvelumuotoilua. Sen jälkeen tuloksista 
kerätään yhteenveto, kuten esimerkiksi piirretään kartta asiakkaan kulkemasta polusta. 
Tässä polun piirtämisessä voidaan käyttää myös asiakkaita, jolloin saadaan heidän 
näkökulmansa ja toiveensa vielä paremmin esille. Tämän jälkeen piirrettyä polkua 
analysoidaan ja muotoillaan haluttuun suuntaan eri alojen ammattilaisten kanssa. Kun 
polku on muotoiltu, sitä testataan, jotta voidaan löytää virheet ja mahdolliset 
lisäkehityksen osa-alueet. Tämän jälkeen tuote voidaan lanseerata. (Miettinen 2009, 66-
71.) 
 
Palvelumuotoilijalla on käytössään lukuisia palveluun keskittyviä työkaluja ja -tapoja, 
joilla voidaan työstää palvelumuotoilun prosessia. Uudet palvelukonseptit ja tuotteet on 
kehitetty tällaisen systemaattisen kehitys- ja tutkimustyön pohjalta. Hyvä tietämys 
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menettelytavoista sekä käytännön kenttätyötaidot ovat ehto palvelumuotoilijalle. 
Palvelumuotoilu on ihmiskeskeistä ajattelua. Siksi se ei vain kehitä toimivia ja haluttuja 
palveluja, vaan myös ainutlaatuisia ja arvoa tuottavia vaihtoehtoja asiakkaalle. 
Palvelumuotoilun haaste onkin kehittää uudenlaisia palveluja, jotka tuottavat 
uudenlaisia arvokokemuksia asiakkaalle. (Miettinen 2009, 76.) 
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3 MYYMÄLÄYMPÄRISTÖ 
Asiakkaan saapuminen myymälään on tärkeä tapahtuma, johon liittyy paljon odotuksia, 
tunteita ja ennakkoluuloja, sekä yrityksen tulostavoite (Nieminen 2004, 127). 
Myymäläympäristö vaikuttaa asiakkaan saamaan ensivaikutelmaan myymälästä ja täten 
myös hänen ostohaluunsa myymälässä (Lepola ym. 1998, 29). Myymälässä on tärkeää 
saada jokainen kontaktipiste kuntoon, sillä epäonnistuminen yhdessäkin 
asiakaskontaktipisteessä ostoskäynnin aikana voi aiheuttaa asiakkaalle pettymyksen ja 
pahimmillaan asiakassuhteen loppumisen (Finne & Kokkonen 2005, 184). Myymälä, 
jossa asiakas viihtyy ja pystyy tekemään ostopäätöksensä helposti, on selkeä ehdokas 
hänen suosikkiostopaikakseen (Nieminen 2004, 211). Kun myymälä on kiinnostava ja 
hyvin viritetty, asiakkaat tulevat sinne myönteisten kokemusten perusteella ja jatkuvaa 
hinta-ale -kampanjointia ja isoja ilmoituksia ei tarvita (Kautto & Lindblom 2005, 130). 
 
Myymäläympäristön perusratkaisut ja lähtökohdat, kuten tavararyhmien sijainnit ja 
visuaaliset tekijät, määritellään kaupan ketjun myymäläkonseptissa. Perustana on 
asiakaskierron suunnittelu siten, että asiakkaan ostosmatka sujuu luontevasti ja 
vaivattomasti samalla kun reitin varrelle voidaan asettaa asiakkaiden 
ostokäyttäytymiseen ja kokemuksiin vaikuttavia tuotteita ja tuoteryhmiä. (Finne & 
Kokkonen 2005, 186). Konseptien antaman ohjeistuksen noudattamista varten on 
ketjujen myymälöillä käytössään ajan tasalla pidettävät ketjukäsikirjat (Heinimäki 2006, 
174). Myymäläkonseptin tavoitteena on vahvistaa ketjukonseptin asiakaslupauksia ja 
tuottaa oikeita, vahvuuksien mukaisia mielikuvia asiakkaalle. Sen tarkoitus on myös 
helpottaa myymälälogistiikkaa, tuotteiden esillepanoa ja myyntikunnostusta sekä 
myymälän ympäristöohjelmaan kuuluvien toimintojen suorittamista. Konseptointi voi 
tuntua joustamattomalta, mutta ammattitaitoisen johdon toteuttamana se toimii ja takaa 
asiakastyytyväisyyden.  (Rope, 2000, 569-570; Kautto & Lindblom 2005, 58-59.) 
 
Konseptoinnin ideaalitilanteessa jokainen ketjun myymälä on identtinen, mutta 
käytännössä tämä on lähes mahdotonta. Useat myymälöiden käyttöönsä vuokraamat 
rakennukset on ennalta rakennettu ja harvoin päästään tekemään suuria muutoksia. 
Esimerkiksi ulkoseiniä voi olla hankalaa siirtää, sisäänkäynnit ovat määrätyillä paikoilla 
ja kylmälaitteet sekä palvelutiskit saattavat olla rakennettu kiinteästi tietyille paikoille. 
Tällaisissa tapauksissa myymäläsuunnittelu on kiinteistön ja myymäläkonseptin 
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kompromissi (Rämö 2008, 182), jossa asiakaskierron suunta sekä hyllylaivojen määrät 
ja paikat vaihtelevat suuresti ja jopa kokonaisten osastojen paikat joudutaan 
suunnittelemaan myymäläkohtaisesti poiketen myymäläkonseptista. (Finne & Kokkonen 
2005, 101.) 
 
Myymäläsuunnittelulla pyritään varmistamaan, että asiakas löytää tarvitsemansa tuotteet 
helposti kauppaan saapuessaan. Tämä edellyttää selkeää ja loogista yleis-, osasto- ja 
kalustesuunnittelua, tuotteiden oikeaa sijoittelua kauppaan ja hyllyihin sekä riittävää 
opastusta ja neuvontaa.  Kuvasta 3 voidaan nähdä, että myymäläsuunnittelu ja 
tilanhallinta ovat sekä kauppiaan, että asiakkaan etu. Asiakas kokee asioimisen helpoksi 
ja miellyttäväksi, kun tuotteet ovat tuoreita ja löytyvät helposti. Kauppa taas saavuttaa 
parhaan mahdollisen tuoton käytettävissä olevan tilan rajoissa, kun varaston kierrot ja 
sidotun pääoman tuotto kasvaa. (Kautto & Lindblom 2005, 104.) 
 
-Tuotteet löytyvät  helposti
-Siistit hyllyt tekevät asioinnista miellyttävää
- Puuttuvien tuotteiden määrä vähenee
- Tuotteiden tuoreus paranee nopeutuneen kierron 
johdosta
- Myymälätyö helpottuu
- Myynti kasvaa
- Hävikki pienenee
- Varaston kierto kasvaa
- Sidotun pääoman  tuotto kasvaa
Myymäläsuunnittelun tarjoamat edut asiakkaalleMyymäläsuunnittelun tarjoamat edut kauppiaalle
 
 
Kuva 3. Myymäläsuunnittelun tarjoamat edut (Kautto & Lindblom 2005, 104) 
 
Myymäläympäristön tarjoaman palvelukokemuksen on oltava aito ja rehellinen. Se ei 
saa olla rakennettuna sattuman varaan, vaan sen on noudatettava ketjun identiteettiä. Jos 
myymäläympäristö ei toteuta ketjun konseptia, asiakas huomaa sen heti. Kokemuksen 
on oltava kokonaisvaltaisesti suunniteltu, pelkkä myymäläsomistus ei riitä, jos tuotteet 
ovat pilaantuneita. Lisäksi asiakkaan oma osallistuminen on otettava huomioon 
suunnittelussa, asiakas on aktivoitava. Myymäläkokemuksen suunnittelu ei voi tapahtua 
myynnin tai tuoton kustannuksella. Elämyksellisyys ei ole yritykselle kulu, vaan keino 
saada asiakas ostamaan lisää. (Floor 2006, 197-199.) 
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3.1 Myymälän layout - asiakaskierto 
Asiakaskierto on se reitti, jota asiakkaat myymälässä pääsääntöisesti kulkevat. 
Asiakaskierron muodostavat pääkäytävän ympärille harkiten ja loogisesti sijoitetut 
myymäläympäristön eri elementit, kuten kalusteet, opasteet ja valaistus. Asiakaskierron 
periaate on luoda myymälästä asiakkaalle miellyttävä, selkeä ja helppokulkuinen 
ostoympäristö, jossa asiakas viihtyy ja josta hän löytää etsimänsä tuotteet vaivattomasti. 
Samanaikaisesti hyvä asiakaskierto maksimoi myynnin hyödyntämällä myymälätilan 
jokaisen neliömetrin mahdollisimman hyvin: hyvin suunniteltu layout ei jätä myymälään 
tyhjiä, pimeitä nurkkia. (Nieminen 2004, 244; Markkanen 2008, 107; Rämö 2008, 145.) 
 
Layoutratkaisuja on useita, joista Markkanen on maininnut kirjassaan kolme yleisintä. 
Putiikkityylisessä layoutissa on paljon vapaita alueita eikä ennalta määrättyjä 
kulkureittejä. Supermarket layout on sen vastakohta, jossa asiakkaan kulkureitti 
määritetään selkeästi pitkienkin hyllyjen avulla, jolloin asiakas joutuu kulkemaan koko 
kaupan lävitse. Tässä layoutissa liikkeen tuottavuus neliömetriä kohden on kaikkein 
suurin. Putiikkityylisen ja supermarket layoutin välimuoto on tavaratalo layout, jossa 
kulkureitit on määritelty tasapainoon vapaiden alueiden kanssa. (Markkanen 2008, 108.) 
 
Lähtökohtana asiakaskierron suunnittelussa, layoutmallin valinnasta huolimatta, on 
selkeys. Selkeydellä pyritään säästämään asiakasta hämmennykseltä sekä helpottamaan 
hänen tilanhahmottamiskykyään. Selkeässä asiakaskierrossa asiakas voi havaita jo 
myymälän ovelta yhdellä silmäyksellä opasteiden ja tuotteiden esillepanojen 
viitoittaman kulkusuunnan, jota asiakas voi seurata mielenkiintonsa ja tarpeidensa 
mukaan. Ilman toimivaa ja selkeää asiakaskiertoa, asiakas kokee myymälän ahtaaksi, 
sekavaksi ja sokkeloiseksi. (Nieminen 2004, 250; Rämö 2008, 145.) 
 
Asiakaskierron suunnittelussa on huomioitava myös pääkiertosuunta. Jos kulkureitti on 
kierroksen muotoinen, on päätettävä tehdäänkö kierros myötä- tai vastapäivään. 
Nykyisin suositaan enemmän myötäpäivään kulkevaa kiertoa. Asiakaskierron 
kulkusuunta on tärkeä tietää, sillä se vaikuttaa esimerkiksi tuotteiden sijoitteluun. 
Asiakas kun huomaa helpoiten kalusteen alkupäähän sijoitetut tavarat. (Havumäki & 
Jaranka 2006, 157.) 
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Asiakaskierrossa on oltava pääkulkusuunnan lisäksi oikopolkuja (Rämö 2008, 145), tai 
jopa selkeä ”kahden kierron” ratkaisu, jossa asiakas valitsee reittinsä pituuden ja 
tuoteryhmien tarpeellisuuden mukaan. Eri asiakastarpeita varten siis voidaan ja 
pitäisikin suunnitella eri asiakasreittejä, kuten pikareitti lounasta, pikaruokaa tai 
pikkusyötävää hakeville. Sisääntulon varrella voi olla esimerkiksi erillinen palvelupiste 
tai kylmäkaluste salaateille, eväsleiville, valmiiksi paloitelluille hedelmille ja mehuille. 
(Finne & Kokkonen 2005, 186; Havumäki & Jaranka 2006, 157.) 
 
Asiakasreittien kulkusuunnista voidaan viestiä eri tavoin. Kulkureittiä ohjataan selkeällä 
tuotteiden esillepanolla, osastojaolla, opastuksella, huomiopisteiden valaistuksella ja 
kalusteiden sijoittelulla sekä musiikin voimakkuudella. Kun katseenvangitsijoiden ja 
opastetekstien paikat on tarkoin harkittu, auttavat ne asiakasta näkemään yhdellä 
silmäyksellä esillä olevat tuotekategoriat. Tuotekategorioita voidaan vielä erottaa 
toisistaan leveillä käytävillä sekä erilaisten värimaailmojen käytöllä. (Nieminen 2004, 
211; Markkanen 2008, 107.) 
 
Asiakaskierron on oltava selkeä ja laaja, jotta kaikki tarpeellinen huomataan (Lepola 
ym. 1998, 90). Käytävät on pidettävä vapaina esimerkiksi näkyvyyttä estävistä 
mainoksista ja erikoisesittelyistä (Rämö 2008, 145). Vaikka tuote-esittely tai juliste voi 
myynnillisesti olla hyvällä paikalla, saattaa se haitata asiakkaan kulkemista ja näin sen 
sijoittamista on mietittävä uudelleen. Selkeyden ja esteettömyyden lisäksi käytävien on 
oltava riittävän leveitä: Pääkäytävän tulisi olla 180-250 cm leveä, palvelupisteiden ja 
kassojen ympärillä tilaa pitäisi olla 200-300 cm, sekä hyllyjen välissä 100-150 cm. 
(Nieminen 2004, 246; Havumäki & Jaranka 2006, 91.) 
 
Asiakaskiertoon liittyy kiinteästi myös myymälän kalustuksen suunnittelu (Finne & 
Kokkonen 2005, 186), mikä pitäisi ottaa huomioon jo yrityksen liikeidean, strategioiden 
ja imagon suunnittelun yhteydessä (Nieminen 2004, 139). Esimerkiksi 
halpahintamyymälöissä tuotteet asetetaan hyllyihin yksinkertaisesti 
tukkupakkauksissaan lavan päälle (Havumäki & Jaranka 2006, 160-167). Raskas 
varastomainen hyllykalusto luo kuvaa halvasta hintatasosta, kun taas hienot puutasot ja 
somisteet antavat päinvastaisen mielikuvan. Suomalaisissa päivittäistavarakaupoissa on 
vakiinnuttu käyttämään yhdenmukaisia määräkokoisia hyllytelineitä. Tämä ratkaisu on 
perusteltua muunneltavuuden, myymälälogistiikan ja hankintakustannusten 
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näkökulmasta, mutta sen seurauksena kaupat muistuttavat toisiaan niin, että erovaisuutta 
tuovat lähinnä vain värit ja opasteet. (Finne & Kokkonen 2005, 186-187.) 
 
Kalusteiden asettelun on oltava selkeää ja johdonmukaista, jotta asiakkaan on helppo 
ilman myyjän apua havaita tuotteet ja tehdä valintansa. Tehokkuuden näkökulmasta 
kalusteiden tulisi olla helposti muunneltavissa kullekin tavararyhmälle sopiviksi. 
Henkilökunnan näkökulmasta kalusteiden on oltava helppokäyttöisiä, hyllyjen puhtaana 
pitämisen ja täyttämisen on sujuttava helposti. (Lepola ym. 1998, 89.) 
 
Kalusteiden avulla luodaan yrityskuvaa sekä säilytetään tuotteet hyväkuntoisina. 
Kalusteilla saadaan tuotteet näyttämään houkuttelevilta ja asiakkaat tekemään 
heräteostoja. Myymälässä voi olla myös erillisiä sesonkikäytäviä uutuustuotteita ja 
sesonkituotteita varten sekä vakituiset paikat ale-tuotteille. Kun käytetään vakiopaikkoja 
ja –kalusteita, asiakas oppii löytämään myös uutuudet ja tarjoukset helposti ja näin 
lisätään selkeyttä ja asioimisen helppoutta. (Havumäki & Jaranka 2006, 160-167.) 
 
Hyvät opasteet luovat myymälän yleisilmettä ja auttavat asiakasta löytämään 
haluamansa tuotteet (Lepola ym. 1998, 90). Opasteet ovat tärkeä osa myymäläkuvaa ja 
ne antavat samalla signaalin yrityksen designista. Opasteiden muoto ja 
tekstityyppivalinnat ovat yhteneväisiä, mutta esim. eri osastojen kyltit voivat olla 
erivärisiä. (Nieminen 2004, 259.) 
 
Asiakkaan kannalta on tärkeää, ettei myymälää muuteta vähän väliä. Myös yrityksen ja 
henkilökunnan kannalta on erittäin työlästä ja kallista siirrellä kalusteita sekä ostaa uusia 
kalusteita vanhojen tilalle. Sen sijaan pienempiä muutoksia, kuten tuotteiden sijoittelua 
hyllyissä, voi ja pitääkin muuttaa asiakkaan yllättämiseksi ja inspiroimiseksi. 
Esimerkiksi sesongin ja valikoimien vaihtuessa vanhat tuotteet on poistettava uusien 
tilalta ja asiakkaille tarkoitettuja levähdysalueita voidaan siirtää. Tällaiset layoutin 
muutosmahdollisuudet kannattaa huomioida jo layoutia suunnitellessa. Asiakaskierron 
lailla myöskään visuaalista yleisilmettä ei kannata muuttaa jatkuvasti asiakkaan 
hämmentämiseksi, vaan sen sijaan kannattaa huolehtia sen siisteydestä ja järjestyksestä 
sekä panostaa kampanjamateriaaleihin, joiden avulla ilmettä voidaan muuttaa hallitusti 
ja hillitysti. (Rämö 2008, 188; ks. myös Markkanen 2008, 109.) 
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Valaistussuunnittelu on oleellinen osa yrityksen imagon rakentamista. Sen tarkoitus on 
täydentää yrityskuvaa eikä heikentää sitä. Valolla on tärkeä merkitys yleisvalaistuksessa, 
mutta se on myös erilaisten yksityiskohtien korostaja. Valolla on taianomainen kyky 
sytyttää tilaa ja siellä olevia värejä eloon. Tuotteiden esillepanossa niiden muodot 
voidaan tuoda mielenkiintoisesti esille valon ja varjojen avulla. (Nieminen 2004, 201-
203.) 
 
Kirkkaat valot saavat tutkimusten mukaan asiakkaat kiinnostumaan ja tutkimaan 
tuotteita ja tuoteselosteita tarkemmin. Toisaalta himmeämpi valaistus luo tunnelmaa ja 
esimerkiksi tunteita sisältävät tuotteet, kuten viinit (= romanttinen illallinen) voivat 
himmeän valaistuksen ansiosta olla kutsuvampia ja siirtyvät helpommin ostoskoriin. On 
myös esitetty, että klassinen musiikki yhdistettynä himmeään valaistukseen viestii 
korkeista hinnoista, kun taas huonoimmasta hinta-laatu-suhteesta kertoivat kuluttajille 
tehdyn tutkimuksen mukaan kirkkaasti valaistut myymälät. Kassa-alueella lattialla 
sijaitsevat kirkkaat valot taas viestivät yksityisyydestä ja antavat maksajalle enemmän 
tilaa. (Markkanen 2008, 109-111.) 
 
Yleisvalaistuksessa loisteputkivalot ovat yleisiä niiden edullisuuden vuoksi, mutta 
samanlainen valaistus ei sovi kaikkialle. Kohdevalaistuksella tuotteet saadaan 
erottumaan ympäristöstään, jolloin asiakas huomaa ne helpommin. Kohdevaloilla 
voidaan ohjata asiakkaan katsetta, houkutella lähemmäksi tuotetta ja herättää 
mielenkiintoa ja ostohalua. Kohdevaloilla saadaan aikaan myös valon ja varjojen 
vaihtelua myymälässä tehden siitä eloisamman, jolla on suuri vaikutus viihtyisään 
ilmapiiriin. Valon laatu valitaan valaisimiin siten, että se korostaa pakkausten ja 
tuotteiden luonnollista väriä. Vääränlainen valaistus saa esimerkiksi makkaran 
näyttämään harmaalta, kirkas valaistus taas tekee perunasta vihertävän. Vääränlainen 
valaisinvalinta heikentää kauppalaatua ja virheitä välttääkseen on hyvä noudattaa 
ketjukonseptien opastuksia. (Lepola ym. 1998, 91; Rämö 2008, 186.) 
 
 
3.2 Tuotteiden esillepano 
Tuotevalikoimien suunnittelu on osa suurempaa kokonaisuutta, joka lähtee yrityksen 
liikeideasta ja etenee valikoimien täsmentämisestä tuotteiden esillepanoon ja 
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markkinointiin. Valikoimien hallinnassa kustannustehokkuuden ohella 
peruslähtökohtana ovat asiakaslupaukset sekä asiakkaiden tarpeet, toiveet ja odotukset. 
Lupausten lunastaminen luo perustan asiakastyytyväisyydelle ja -uskollisuudelle (Kautto 
& Lindblom 2005, 98). Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen on erittäin tärkeää, sillä 
kaupalle on vahingollista ”ei oon” myyminen. Se saa helposti asiakkaan siirtymään 
kilpailijan asiakkaaksi. (Havumäki & Jaranka 2006, 94-96.) 
 
Ketjun tuotetarjonta koostuu sekä ketjun yhteisestä perusvalikoimasta, että 
perusvalikoimaa täydentävästä kaupan omasta, yleensä neljän kuukauden välein 
tarkistettavasta lisävalikoimasta. Koska kuluttajien tarpeita ja ostohaluja on yhä 
vaikeampi ennakoida ja koska kuluttajat ovat yhä avoimempia hyllyissä oleville 
tarjouksille ja houkutuksille, on tuotetarjonnankin oltava riittävän laaja ja usein 
vaihtuva. (Kautto & Lindblom 2005, 99.) 
 
Laajaa valikoimaa tavoiteltaessa on silti pidettävä mielessä, että jos myymälässä on 
kokoonsa nähden liian paljon tuotteita, jää niille varattu hyllytila liian pieneksi. Tällöin 
tuoteryhmissä on jatkuvia puutteita ja päiväysmerkintöjen kanssa tulee ongelmia. Näin 
asiakas saa negatiivisen kuvan tuotteiden monipuolisuudesta. (Kautto & Lindblom 
2005, 122.) 
 
Yleinen ongelma ei olekaan se, että valikoimat olisivat suppeita, vaan se, että asiakas 
kokee ne suppeina. Siksi onkin tärkeää luoda asiakkaille mielikuvia laajasta 
valikoimasta. Laajan valikoiman mielikuvaa voidaan ylisuuren tuotevalikoiman sijasta 
edistää selkeällä tuoteryhmittelyllä, johdonmukaisella tuote- ja hintamerkinnöillä sekä 
opasteilla ja tuoteselosteilla. (Marjanen 1998, 12.) 
 
Tuotteiden suunnittelussa ja hankinnassa on noudatettava erityistä suunnitelmallisuutta 
ja tarkkuutta. Jokaisen tuotteen menekki on osattava ennakoida ja tilaukset on osattava 
tehdä oikeaan aikaan ja toimitusten valvonta on välttämätöntä. Tuoteratkaisujen on 
oltava asiakaslähtöisiä, ei tavarantoimittajien mainosrahojen ohjaamia. Myös erilliset 
tarjous- ja kampanjatuotteiden saatavuus ja niiden erityinen esillepano on varmistettava. 
Huonolla suunnittelulla ja toteutuksella kauppa pilaa oman luotettavuuden ja 
asiakastyytyväisyyden. (Kautto & Lindblom & Mitronen 2008, 128.) 
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Tuotesijoittelun tarkoituksena on luoda asiakkaalle selkeä kuva myymälän tarjonnasta 
(Rämö 2008, 183). Tuotteet voidaan laittaa esille monella tavalla. Tärkeintä on, ettei 
esillepanomateriaali jätä ulkonäkönsä varjoon itse tuotetta, vaan korostaa sitä 
(Markkanen 2008, 126). Tuotteiden sijoitteluun kuuluu aina olennaisesti siisteys ja hyvä 
järjestys. Tuotteiden huolellinen käsittely, hinnoittelu ja esillepano ovat sekä kauppiaan 
että asiakkaan etu. Ne luovat osaltaan mielikuvaa hyvin hoidetusta yrityksestä ja 
vaikuttavat sen menestymiseen. (Lepola ym. 1998, 91-92.) 
 
Tavararyhmille annettu tila myymälässä on lähtökohtaisesti konseptin mukainen ja 
varsin rajoitettu. Tilasta ja näkyvyydestä sekä hyvistä myyntipaikoista taistelevat 
lukuisat merkit kaupan omien tuotemerkkien rinnalla. Pääsääntö on, että mitä suurempi 
tuotteen menekki on, sitä enemmän se saa tilaa myymälästä. Tilan jakamisessa voidaan 
käyttää myös myyntikatetuottoa perusteena. Taloudellisiin kriteereihin perustuva 
tilanjako ei silti voi olla ainoa peruste, sillä tällöin esimerkiksi uutuustuotteet eivät saa 
tarpeeksi näkyvyyttä. Taloudellisten tekijöiden ohella onkin ajateltava hyllyjen ja 
osastojen puoleensavetävyyttä ja houkuttelevuutta. (Kautto & Lindblom 2005, 105; 
Rämö 2008, 183.) 
 
Onnistuneella tuotteiden esillepanolla saadaan aikaan halutunlainen asiakaskierto. 
Tuotteet pitää sijoittaa niin, että asiakkaat viipyvät myymälässä mahdollisimman kauan 
ja tekevät mahdollisimman paljon heräteostoja. (Lahtinen & Isoviita 1991, 166) 
Asiakaskierron varrelle, näyttäville paikoille sijoitetaan ne tuotteet, joita halutaan 
korostaa myymälän vahvuustuotteina, kun vähemmän tärkeät ja myynniltään 
vähäisemmät tuotteet sijoitetaan syrjäisemmille paikoille. Asiointimukavuuden kannalta 
taas painavat ja vaikeasti kannettavat tuotteet kannattaa sijoittaa asiakaskierron 
loppupuolelle. (Rämö 2008, 183-184.) 
 
Kohtaamisjärjestys määrittää sen, mikä tuote päätyy ostoskoriin: heräteostoja ei lähdetä 
hakemaan osaston perältä (Kautto & Lindblom 2005, 105). Sen sijaan tietyt 
päämäärätuotteet, kuten vaipat ja lastenruoat kannattaa sijoittaa myymälän perätiloihin, 
sillä asiakas on valmis hakemaan tarvitsemansa tuotteet myös sieltä. Tällaisille tuotteille 
ei haluta uhrata hyviä impulssiostopaikkoja, ne vievät myös paljon tilaa ja ovat yksi 
vähiten kannattava tuoteryhmä kaupassa. Näiden tuotteiden painoarvo onkin juuri 
asiakaskierron ohjaamisessa: Maitotiskille kävellessään asiakas saa samalla katsauksen 
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koko myymälästä etsiessään tarvitsemaansa tuotetta (Nieminen 2004, 12) – ja näin 
ostoskoriin kertyy varmasti maitopurkin lisäksi myös muita ostoksia.  Pitää silti 
huomioida, ettei myymälää suunnitella heräteostojen tekemiseen selkeyden 
kustannuksella. Tällöin myymälästä tulee helppouden ja nopeuden sijaan sokkeloinen. 
(Finne & Kokkonen 2005, 19; Rämö 2008, 145.) 
 
Kaupan sisäänkäynti on Finnen ja Kokkosen teoksen mukaan haastava alue. Sisään 
astuessaan asiakas totuttautuu myymälän olosuhteisiin ja hänen havainnointialueensa on 
kapea.  Siksi sisäänkäynnin yhteydessä olevat tuotteet käyvät heikosti kaupaksi. Usein 
hedelmä- ja vihannesosasto onkin sijoitettu juuri kierron alkuun houkuttelemaan ja 
herättelemään asiakasta ostoksille, vaikka sen olettaisi sijaitsevan kierron loppupäässä, 
jotta pehmeät hedelmät saadaan korin päällimmäiseksi. (Finne & Kokkonen 2005, 189). 
 
Rämön mukaan taas sisäänkäyntialue on hyvä myyntialue Finnen ja Kokkosen 
ajatuksista poiketen. Rämö tarkoittanee sitä hetkeä, kun asiakas on ensin tottunut 
myymälän olosuhteisiin. Muita hyviä myyntipaikkoja ovat Rämön mukaan hyllyjen 
päädyt, asiakaskierron varrella olevat näkyvät alueet ja palvelupisteiden ympäristö. 
Kierron oikealla puolella olevat myyntipaikat ovat parempia kuin vasemmalla olevat. 
Hyllyt, joihin asiakkailla on näköyhteys kaukaa, ovat parempia kuin ne, jotka jäävät 
selän taakse. Herätemyyntikalusteita, kuten koreja, on hyvä sijoittaa koko kierron 
varrelle. (Rämö 2008, 183.) 
 
Varsinaisten hyllykalusteiden lisäksi myymälässä on myös muita tiloja myyntiä varten. 
Tärkeimpiä näistä ovat massa-alueet, jotka helpottavat kampanjoiden toteuttamista ja 
sesonkivaihteluihin sopeuttamista. Ominaista massa-alueille on, että niihin voidaan 
sijoittaa suurikin määrä sesongin tuotteita ja tuotteet vaihtuvat jatkuvasti sesonkien 
mukaan. Massa-alueilla voidaan myös ohjata asiakkaita pääkäytäviltä muille alueille. 
(Finne & Kokkonen 2005, 189-190; Rämö 2008, 183.) 
 
Hyllyjen päädytkin ovat eräänlaisia massa-alueita, vaikka ne ovat tavallisiin massa-
alueisiin verrattuna pieniä. Kokonsa puolesta niihin sopiikin ennemmin sijoittaa 
käyttöyhteystuotteita. Esimerkiksi glögejä myyvän hyllystön päätyyn voi sijoittaa 
manteleita, rusinoita, glögilaseja, serviettejä ja sekoitustikkuja. Hyllynpäädyt ovat 
tärkeitä impulssiostopaikkoja, sillä lähes kaikki asiakkaat kävelevät niiden ohi. Niitä 
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voidaan käyttää ostoskorin keskikoon lisäämiseen tai myös hintakuvan luomiseen. 
Toisaalta hyllynpäädyt mahdollistavat myös suuren hävikin omaavien tuotteiden, kuten 
paristojen, asettamisen näkyvälle paikalle. Hyllynpäätyjen tarjoamia mahdollisuuksia 
kuitenkin harvoin hyödynnetään systemaattisesti. Niiden käyttöä voisi tehostaa 
esimerkiksi erilaisilla opasteilla, kuten sähköisillä ruuduilla. (Finne & Kokkonen 2005, 
190-191.) 
 
Myymälässä on massa-alueiden lisäksi myös muita erillisiä tehopisteitä. Tehopisteet on 
tarkoitettu lyhytkestoisille tuote-esittelyille. Tehopisteet sijaitsevat helposti 
huomattavissa paikoissa ja niiden huomioarvo perustuu nopeaan vaihtuvuuteen: tuotteet 
vaihtuvat 1-2 viikon välein, jollei jopa päivittäin. Tavallisimmin tehopisteet ovat 
sisäänkäynnin, palvelupisteiden ja kassan luona sekä usein ostettavien tuotteiden lähellä 
tai muissa asiakaskierron varrella olevissa katsepisteissä. Toisaalta tehopisteet myös 
ohjaavat asiakaskiertoa siten, että myymälän viimeinenkin nurkkaus saadaan 
mielenkiintoiseksi. Esimerkiksi lihahyllyn vieressä voi tehopisteenä olla myyntiteline 
grillikastikkeille. (Heinonen 1998, 32; Nieminen 2004, 257; Havumäki & Jaranka 2006, 
160.) 
 
Kun tuoteryhmän sijoituspaikka myymälässä on päätetty, voidaan asiakkaan 
ostopäätöksiin vaikuttaa vielä myyntikalusteessa olevan tuoteryhmän asettelulla. 
Tuotteiden on oltava sijoitettuna selkeästi siten, että asiakas voi tutustua valikoimaan 
yhdellä silmäyksellä. Samassa myyntikalusteessa tulisi olla vain yhden tavararyhmän 
tuotteita, jollei tavararyhmillä ole toisiinsa selkeää yhteyttä. (Rämö 2008, 184.) Myös 
valmiiksi asetetut kokonaisuudet helpottavat valintojen tekemistä (Markkanen 2008, 
24).  
 
Displayssä, eli tuotteiden esillepanossa on periaatteena pystysuora eli vertikaalinen ja 
vaakasuora eli horisontaalinen asettelu. Vertikaalista esittelyä pidetään parempana, sillä 
vaikka tuotteiden katselu on hitaampaa, näkee asiakas jo kaukaa mahdollisimman monta 
tuotetta, ja kaikkia tuotteita löytyy helposti silmien korkeudelta.  Vertikaalinen 
asettelumalli sopiikin hyvin uutuustuotteille, muttei niinkään hyllyille, joissa on 
eriarvoisia tuotteita, jolloin arvokkaamman tuotteen brändi kärsii. Horisontaalinen 
esillepano taas saa aikaan enemmän heräteostoksia, mutta siinä alimmat tuotehyllyt 
jäävät ilman huomiota. Horisontaalisella asettelulla luodaan myös enemmän runsauden 
vaikutelmaa, jossa asiakas näkee kaikkia pakkausten koot ja värit yhdellä silmäyksellä. 
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(Lahtinen & Isoviita 2004, 115; Havumäki & Jaranka 2006, 161-162; Markkanen 2008, 
127.) 
 
Muita esillepanomalleja ovat materiaalin mukainen esillepano, sesonki –esillepano ja 
pakkausesillepano. Materiaaliryhmittelyä käytetään yleensä vaateliikkeissä, esimerkiksi 
nahkatakit sijoitetaan vierekkäin. Käyttöyhteyden mukaisessa esillepanossa kootaan 
vierekkäin yhdessä käytettäviä tuotteita, kuten kukat ja kukkaruukut. 
Sesonkiesillepanon, kuten joulukoristeiden, on taas erotuttava muusta myymälästä. 
Pakkausesillepanossa voidaan värikkäistä pakkauksista esimerkiksi pöytäesittelyitä. 
(Havumäki & Jaranka 2006, 161-162.) 
 
Hyllyn tuotteistamisessa on tärkeää miettiä parhaita myyntipaikkoja. Tutkimukset 
osoittavat, että eri korkeudet tuotteiden esillepanossa vaikuttavat eri tavoin suhteessa 
myyntiin. Paras myynti on silmien tasolla olevilla tuotteilla, noin 120 cm:n korkeudella. 
Toiseksi paras myynnin tehokkuus on käsien tasolla, noin 80 cm:n korkeudessa.  Tämän 
vuoksi hyväkatteiset tuotteet sijoitetaankin ottokorkeudelle, 80-120 cm lattiatasosta 
ylöspäin. (Nieminen 2004, 255; ks. myös Lahtinen & Isoviita & Hytönen 1995, 206; 
Markkanen 2008, 127-128; Rämö 2008, 184.) 
 
Siirryttäessä hyllytasolla silmien korkeudelta jalkojen tasolle myynti vähenee jopa noin 
60 prosentilla. Heikoiten myynnillisesti menestyvät lattian tasolla olevat tuotteet, jonne 
kannattaakin sijoittaa raskaat ja hankalasti käsiteltävät tuotteet niin hyllytyksen kuin 
poimimisen helpottamiseksi. Silmien tason yläpuolella, yli 180 cm:n korkeudella, olevat 
tuotteet myyvät lattian rajalla sijaitsevien tuotteiden jälkeen toiseksi huonoiten. 
Korkealla sijaitsevat tuotteet eivät ole myynnillisesti merkittäviä, mutta kylläkin 
mielikuvan luojina ja opastajana asiakkaalle hänen etsiessä tuoteryhmiä. Jos 
myymälässä on kiire järjestellä tuotteita, kannattaa siistiä aina ensin kaksi ylintä hyllyä, 
koska ne antavat asiakkaalle mielikuvan kaupan siisteydestä. Katseen siirtyessä 
alemmaksi ja asiakkaan keskittyessä tarkastelemaan tuotetta lähemmin huomio 
yleisilmeeseen vähenee. (Nieminen 2004, 255; ks. myös Lahtinen & Isoviita & Hytönen 
1995, 206; Markkanen 2008, 127-128; Rämö 2008, 184.) 
 
Tuotteet ovat myyntikuntoisia vasta hinnoittelun jälkeen. Kulutushyödykkeiden hintojen 
ilmoittamisvelvollisuus on määrätty vuonna 1989 voimaan tulleessa asetuksessa. 
Asiakkaan on pystyttävä vertailemaan hintoja vaivattomasti. Siksi hintojen on oltava 
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näkyvillä selkeästi niitä erikseen pyytämättä. Jos asiakas huomauttaa hintamerkinnöistä, 
yrittäjän kannattaa välittömästi korjata tilanne. Vuonna 1989 tulleen asetuksen jälkeen 
tutkittiin asiakkaiden kokemuksia ja todettiin, että asiakas vaihtoi myymälää, jos 
hinnoittelu ei ollut kunnossa. Selkeä hinnoittelu kuuluukin osaksi hyvää 
asiakaspalvelua, kun vertailu tehdään asiakkaalle helpoksi ja nopeaksi. (Lepola ym. 
1998, 83-85.) 
 
 
 
3.3 Visuaalinen markkinointi – myymälämainonta 
Myymälän sisätiloissa toteutettava mainonta on nousemassa entistä tärkeämmäksi ja 
siihen on monia syitä. Asiakkaat haluavat suoriutua ostosten teosta nopeasti ja 
vaivattomasti. On myös havaittu, että merkkiuskollisuuden vähenemisen myötä 
kuluttajat tekevät ostopäätöksiään yhä enemmän myymälässä. Asiakkaat ovat 
jakautuneet yhä pienemmiksi, erilaisiksi kohderyhmiksi. Tuotevalikoiman päättäminen 
on yhä hankalampaa, sillä tuoteryhmien määrä ja tuotteiden muunnelmat lisääntyvät 
jatkuvasti ja jokaiselle asiakasryhmälle pitäisi löytää mieluisimmat tuotteet. Samalla eri 
valmistajien tuotteet ominaisuuksineen ja hintoineen ovat tulleet liian samankaltaisiksi. 
On tärkeää tietää, miten asiakas tekee valintoja eri tuotteiden välillä myymälässä 
ollessaan. (Lepola ym. 1998, 123-124.) 
 
Vaikka ostopäätökset tehdään pääasiallisesti vasta myymälässä, silti vain muutama 
prosentti mainonnan ja menekinedistämisen kokonaispanoksista on suunnattu 
myymälässä tapahtuvaan viestintään (Finne & Kokkonen 2005, 238). 
Myymälämarkkinointia hyödynnetään heikosti yleensä siksi, että toiminta on 
suunnittelematonta, ohjeistamatonta ja jopa huolimatonta. Hyvin suunniteltu yrityksen 
toimipaikan markkinointi on kuitenkin myymälöiden tärkeimpiä kilpailukeinoja ja siksi 
siihen kannattaa panostaa. Myymälämainonnalla luodaan kohderyhmien arvomaailmaa 
ja ostokäyttäytymistä vastaavaa haluttua yrityskuvaa – jo myymälän julkisivusta asiakas 
saa vaikutelman valikoimasta, hintatasosta, laadusta ja muodikkuudesta. 
Myymälämarkkinointi on markkinointiprosessin tärkein osa-alue ja myymälä tärkein 
markkinointiväline.  (Nieminen 2004, 144; Kautto & Lindblom 2005, 127-129; Kautto 
& Lindblom & Mitronen 2008, 106-107.) 
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Myymälämainonta on välittömästi myyntiä aktivoivaa mainontaa: mitä enemmän ja 
tehokkaammin myymälässä tapahtuvaa mainontaa toteutetaan, sitä paremmin se nostaa 
tietyn tuotteen esiin myymälän tarjonnasta. Myymälämainonnalla tarkoitetaan kaikkea 
myymälässä tapahtuvaa mainontaa, kuten kuulutusmainoksia, myymälän sisäisen tv-
kanavan mainoksia, myymälässä olevia julisteita sekä näyteikkunamainontaa. (Rope 
2000, 330.) Sen tavoitteena on opastaa ja tiedottaa, luoda hyvää ensivaikutelmaa, 
herättää huomiota ja mielenkiintoa, kasvattaa ostohalua, vahvistaa yrityskuvaa, erottua 
kilpailijoista, toteuttaa myyntitavoitteita ja vaikuttaa kannattavuuteen (Nieminen 2004, 
259). Myymälämainonta on tehokasta, asiakasta tiedottava viestintäkeino, joka ohjaa 
asiakasta ja luo selkeyttä, järjestystä ja viihtyvyyttä. Myymälämainonnan tarkoituksena 
on tukea muun mainonnan tavoitteita ja luoda mielikuvaa yrityksestä ja sen tuotteista. 
Se myös tukee henkilökunnan työtä ja saa sommittelussa tuotteet näyttämään aidoilta. 
(Havumäki & Jaranka 2006, 165.) 
 
Asiakkaiden tiedottaminen ja opastaminen myymälässä vaikuttaa positiivisesti 
ostokäyttäytymiseen ja asiakastyytyväisyyteen: jopa 80 % asiakkaista suhtautuu 
myönteisesti myymälämainontaan (Nieminen 2004, 258). Tiedottaminen voi olla 
hienovaraista asiakkaan ohjaamista myymälässä, tai myös hyvin selkeää mainontaa, 
kuten massa-alueiden ylle ripustettavat ALE-kyltit. (Finne & Kokkonen 2005, 185). 
 
Itsepalvelun lisääntyessä opasteiden merkitys on kasvanut entisestään. Tavaroiden 
saatavuutta parannetaan erilaisilla opasteilla, kuten hyllypuhujilla eli hyllystä esiin 
pistävällä mainoksella. Siinä voidaan mainita hinta sekä tärkeimmät tuotteen 
myyntiargumentit. Myymälämainonnan tehtävänä onkin mainostamisen lisäksi antaa 
tietoa asiakkaille, eli toimia opasteina. (Lahtinen & Isoviita 1991, 167.) 
 
Hyllyjen yläpuolella olevaa tilaa kannattaa hyödyntää katsekeskuksina. Niissä voi olla 
esimerkiksi kuvia kyseisen hyllyn tuotteista. Myymälässä voidaan käyttää myös erityisiä 
korkeita kohdeseiniä tai opastehyllyjä. Mikäli halutaan korostaa esimerkiksi tiettyä 
kosmetiikkasarjaa, voidaan sen tuotteet sijoittaa omalle hyllykölle ja yläpuolelle ripustaa 
valomainos kyseisen tavaramerkin logoilla varustettuna. Näillä korkealla sijaitsevilla 
opastuksilla asiakas huomaa etsimänsä tuotteet helposti jo kaukaa ja niiden avulla 
ohjataan huomaamattomasti hänen liikkumistaan myymälässä. (Rämö 2008, 186.) 
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Visuaalisessa markkinoinnissa, myymälämainonnassa, pitää huomioida myös värien, 
äänien ja tuoksujen vaikutus asiakkaaseen. On tutkittu, että tietyt värit vaikuttavat 
asiakkaiden käyttäytymiseen ja mielialoihin eri tavoin (Nieminen 2004, 103). 
Kuluttajien on esimerkiksi todettu reagoivan myönteisemmin kylmänsävyiseen 
sisustukseen ja väreistä sininen koetaan oranssia puoleensavetävämpänä (Markkanen 
2008, 111-114). Miellyttävä musiikki saa asiakkaan viihtymään myymälässä kauemmin 
(Lepola ym. 1998, 90; Markkanen 2008, 111-114). Myymälän äänimainonnassa ja 
taustamusiikissa voidaan esimerkiksi hyödyntää televisiosta ja radiosta tuttuja sloganeja 
ja musiikkia tuomaan tuotteista alitajuntaista mielikuvaa. (Havumäki & Jaranka 2006, 
167.) 
 
Edinburghin yliopiston tekemä mielenkiintoinen tutkimus osoitti, että ranskalainen 
musiikki saa viinikaupassa asiakkaat ostamaan ranskalaista viiniä: neljästä myydystä 
pullosta kolme oli ranskalaista. Musiikin vaihtuessa saksalaiseen, muuttuivat 
myyntilukematkin: neljästä myydystä pullosta kolme oli saksalaista. Musiikin valinnalla 
voidaan vaikuttaa myyntiin. (Lepola ym. 1998, 90; Sammallahti 2009, 85.) 
 
Hajuaistillaan asiakas arvioi ilmanraikkautta, mahdollista tupakansavua sekä 
esimerkiksi muovin tai kärpäsmyrkkyjen hajua (Perttula 1993, 7).  Liiketiloissa 
käytettäviä tuoksuja, kuten puhdistusaineita, kannattaa miettiä tietoisesti: halutaanko 
brändin tuoksun olevan juuri Ajax (Sammallahti 2009, 86). Tuoksumainonta on vielä 
melko eksoottinen tapa mainostaa tuotteita (Havumäki & Jaranka 2006, 167), mutta 
tuoksujen merkitys liiketoiminnassa on kasvamassa. Tuoksuja on testattu osana tuotteen 
myyntiä ja on huomattu, että lisätyt tuoksut vaikuttavat ihmisten tunteisiin ja näin 
nostavat ostohalua ja asiakkaat ovat valmiita maksamaan hyvältä tuoksuvista tuotteista 
enemmän. (Markkanen 2008, 121-122.) 
 
Vaikkei myymälää haluta rakentaa pelkästään aistien varaan, on hyvä tuntea aistien 
negatiiviset puolet ja vaikutukset. Mitä viihtyisämpi ja miellyttävämpi myymälä on, sitä 
pitempään asiakas myymälässä viipyy ja sitä enemmän hän ostaa (Lepola ym. 1998, 90). 
Monen vuoden jälkeen henkilökunta ei itse välttämättä enää tiedosta myymälätilaan 
pinttynyttä hajua, kuten rasvan tuoksua ravintolassa, mutta asiakkaille se antaa likaisen 
ja epähygieenisen vaikutelman. Halvan oloiset pintamateriaalit ja naarmuuntuneet 
pinnat palvelupisteissä taas saavat asiakkaan epäilemään palvelun tasoa. Terävät äänet ja 
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kaiut saavat asiakkaan haluamaan pois epämiellyttävästä tilasta sekä liian voimakkaat 
tuoksut, kuten hajuvesi, saattavat ärsyttää. (Sammallahti 2009, 85-86.) 
 
Käytettävissä olevista mainonnan välineistä on muodostettava yhtenäinen kokonaisuus, 
jolla pystytään tavoittamaan asiakassegmentit kustannustehokkaasti. Olennaista on, että 
mainonnan välineet tukevat myymälän ilmettä, asiakaslupauksia ja muita ketjun 
strategisia elementtejä. (Kautto & Lindblom 2005, 129.) 
 
Myymälämainonnan välineitä ovat (Nieminen 2004, 259-263; Bergström & Leppänen 
2005, 327; Finne & Kokkonen 2005, 239; Havumäki & Jaranka 2006, 164): 
 
o näyteikkunasomisteet 
o tuoteryhmä- ja hyllyreunaopasteet 
o tuotekuvat ja logot 
o kyltit ja infotaulut, hyllypuhujat 
o julisteet, banderollit, viirit, liput, mobilet 
o hinnannäyttötuotteet 
o seinien valotaulut, valolaatikot, valokaappijulisteet 
o lattiatilateippaukset ja valomatot 
o erilaiset katokset, telineet ja tasot 
o promootiopisteet 
o tv- monitorimainonta, kosketusnäytöt 
o ääni- ja tuoksumainonta 
o ostoskärrymainonta 
o asiakaslehdet, reseptit, ohjeet. 
 
Visuaalisessa markkinoinnissa korostuu myymälän rooli mainosvälineenä muiden 
mainosvälineiden joukossa. Visuaalinen markkinointi on laajentunut näyteikkunoiden 
somistuksesta koko myymälän tunnelman ja ilmeen luomiseen. Siihen on alettu 
kiinnittämään enemmän huomiota, mutta edelleen moni myymälä on luotaantyöntävä 
eikä sisälle houkutteleva. Myymälän houkuttelevuuden onkin alettava jo sisääntulosta, 
sillä siitä hetkestä asiakas alkaa muodostaa myönteistä tai kielteistä vaikutelmaa 
myymälästä. (Lepola ym. 1998, 125-126.) 
 
   40 
Visuaalisen markkinoinnin merkityksen voi havaita selkeimmin 
vähittäiskauppaympäristössä. Vähittäiskaupassa se tarkoittaa viihtyisää ja virikkeellistä 
ostoympäristöä, joka alkaa yrityksen arkkitehtuurista ja rakennuksen julkisivusta jatkuen 
näyttävistä näyteikkunoista myymälämiljööseen ja tuotteiden esillepanon tyyliin. 
Visuaalinen markkinointi perustuu yrityksen liikeidean, imagon, ja 
markkinointisuunnitelman pohjalta laadittuun myymäläkonseptiin ja erinäisiin 
teemakampanjoihin. Visuaalinen markkinointi toteuttaa imagoa ja tarjoaa haluttuja, 
suunniteltuja mielikuvia asiakkaille. Se vahvistaa asiakkaiden ostohalua houkuttelevan 
tuotteiden esillepanon avulla sekä helpottaa ostotapahtumaa. (Nieminen 2004, 12, 161.) 
 
Visuaalisessa markkinoinnissa ei kannata kikkailla, vaan selkeä esittely on riittävä. 
Oleellista somistuksessa on ideoivuus, omaperäiset ratkaisut, välineiden oikea käyttö ja 
hyvä värien ja valaistuksen valinta. Tarkka somisteiden valinta eri kausien mukaisesti, 
näkyvyys ja puoleensavetävyys sekä hintojen selkeys ja näkyvyys ovat kaikki yhtä 
tärkeitä huomata. Elintarvikemyymälässä somistustyötä on perinteisesti ollut melko 
vähän ja somistaminen onkin keskittynyt myyvään esillepanoon. Käyttötavaroiden 
valikoima lisääntyessä elintarvikemyymälöissä, on myös somistuksen merkitys 
kuitenkin kasvanut: tuotteita ei voi vain laittaa hyllylle, vaan niiden esillepanoon on 
nähtävä vaivaa. (Lahtinen & Isoviita 1991, 167.) 
 
Yhtenäisen ja ehyen visuaalisen ilmeen rakentaminen ja valvominen vaatii 
ammattitaitoisen tekijän, sekä selkeän ja kattavan suunnitelman, jota seurataan. 
Ongelmia visuaalisen ilmeen toteutuksessa ilmenee juuri niissä paikoissa, joihin ei ole 
suunnitelmassa ohjeistusta. Joissain organisaatioissa visuaalista suunnitelmaa ei haluta 
toteuttaa, vaan se nähdään rajoitteena ja esteenä toiminnalle. Suunnitelmasta saatetaan 
luistaa esimerkiksi kustannussyistä tai vanha visuaalinen ilme jää kummittelemaan 
uuden rinnalle. Tärkeintä on, että hyvin suunniteltu visuaalinen ilme otetaan käyttöön ja 
sitä toteutetaan yrityksen jokaisessa paikassa, sillä ajan myötä toteutettu ilme näkyy 
yrityksen myönteisenä kehityksenä. (Salin 2002, 82-83.) 
 
Visuaalisen ilmeen toteutumista kannattaa seurata vuosittain, esimerkiksi 
toimintasuunnitelman laatimisen yhteydessä. Suunnitelmasta kannattaa tarkistaa 
visuaalinen yhtenäisyys, sekä varmistaa, että yrityksen tunnistetekijät ovat selkeästi 
nähtävillä ja kokonaisuus tavoitellun näköinen. Näin huomataan missä on 
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suunnitelmasta poikettu ja virheet voidaan korjata. Visuaalinen ilme tarvitsee ajoittain 
pientä viilausta, mutta raju muutos sisältää aina riskin siitä, etteivät asiakkaat enää tunne 
yritystä ja uusien asiakkaiden saaminen vie aikaa. Aika toimii kuitenkin usein eduksi ja 
sitkeys palkitaan. Tulosta syntyy, kun tunnistettavuus ja tunnettuus ovat parantuneet ja 
viestintä saa helpommin kaikupohjaa asiakkaissa. Visuaalista ilmettä kannattaa muuttaa 
perusteellisesti vain silloin, kun yritystoiminta muuttuu liikeidean ja strategian tasolla.  
(Salin 2002, 83-84.) 
 
Kuvassa 4 voidaan nähdä ohjeita myymäläsuunnitteluun ja visuaalisen ilmeen 
hoitamiseen. Tärkeitä asioita myymäläsuunnittelussa ovat siisteys, selkeys, täsmällisyys 
ja löydettävyys niin yleisilmeessä, kuin eri osastoiden järjestyksessä sekä tuotteiden 
sommittelussa. (Rämö 2008, 188; Bergström & Leppänen 2009, 102-103) 
 
- siisteydestä ja järjestyksestä sekä selkeydestä ja löydettävyydestä on huolehdittava
- erityisesti silmätason yläpuolisesta siisteydestä on huolehdittava
- konseptin tai suunnittelijan antamaan ohjeistukseen on tutustuttava
- asiakkaiden liikkumista ja parhaita myyntipaikkoja on seurattava jatkuvasti
- hyvä valaistus parantaa asiointimukavuutta 
- pääkäytävän on erotuttava myymälässä
- tilojen oltava väljät ja riittävät, liikkuminen esteetöntä
- koneiden, laitteiden ja järjestelmien toimittava moitteettomasti
- apua ja neuvontaa on oltava nopeasti saatavilla
- asiakkaan kulkusuunnan oikean puoleiset myyntipaikat myyvät paremmin
- tuote on itse paras menekinedistäjä, se pitää tuoda esille hyllynpäädyissä ja esittelyissä
- jos somistemateriaalia on vähän, kannattaa se keskittää yhteen paikkaan eikä ripotella pitkin myymälää
- kampanjasta on oltava selkeä suunnitelma ja materiaalin on kokonaisuudessaan oltava myymälässä täsmälleen 
kampanjan keston ajan
- paras ottokorkeus on juuri silmätason alapuolella, käden ulottuvilla
- heräteostokoreja kannattaa asetella ostosreitin varrelle, niiden täytöstä ja siisteydestä on huolehdittava
- kannattaa kiinnittää huomiota siihen, mitä asiakas todella kuulee, näkee ja tuntee myymälässä
Ohjeita myymäläsuunnitteluun
 
 
Kuva 4. Ohjeita myymäläsuunnitteluun  
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET – SUPERMARKET YKKÖNEN  
Tehtävänä oli toimeksiannon mukaan tutkia asiakaskierron toimivuutta havainnoimalla 
asiakkaiden kulkua Tornion Supermarket Ykkösen myymälässä. 
Havainnointitutkimuksen tavoite oli löytää asiakaskierron ongelmakohdat, kuten 
”pimeät pisteet”, joissa vain harva asiakas käy ja ”ruuhka-pisteet”, joissa kulku on 
ahdasta, sekä sellaiset kohdat, joissa asiakas mahdollisesti kääntyi asiakaskiertoa 
vastaan.  
 
Tutkimus suoritettiin kolmena eri päivänä: keskiviikkona klo 8-15, torstaina 15-21 ja 
lauantaina 12-15.  Näin siksi, että tuloksia saataisiin mahdollisimman kattavasti lähes 
kaikilta aukiolotunneilta. Asiakkaita havainnoitiin myös lauantaina sen vuoksi, jotta 
nähtäisiin, poikkeaako viikonloppuostajan kulkureitti arkipäivän asiakkaan 
asiakaskierrosta.   
 
Otantakatoksi sovittiin tasaisen tutkimustulosten vuoksi enintään 4 asiakasta tunnissa, 
jonka jälkeen pidetään seuraavan tasatunnin alkuun tauko.  Lisäksi päätettiin, että jos 
seurattava asiakas tulee ryhmässä, ryhmästä otetaan se henkilö seurantaan, joka kuljettaa 
mukanaan seurueen koria tai kärryä. Jos kukaan ei ota koria eikä kärryä, seurataan 
ryhmän vanhinta henkilöä. Jos näistä kumpikaan ehto ei täyty selkeästi, ja ryhmä 
hajaantuu, on kunkin ryhmän jäsenen reittiä mahdoton kirjata käsin ylös ja näin kohde 
hylätään tutkimuksesta. Tutkimuksen toteutuksessa ei tarvinnut hylätä yhtään tapausta 
tämän vuoksi, vaan selkeä ryhmän johtaja löytyi jokaisesta tutkittavasta kohteesta. 
 
Tutkimusta suunniteltaessa huomioitiin, että tutkija saattaa itse alitajuisesti vaikuttaa 
tutkittavien asiakkaiden valintaan. Tämän vuoksi sovittiin etukäteen, että jokaisen 
tutkimustunnin alkaessa, muistiinpanovälineiden ollessa valmiina, aletaan seurata heti 
ensimmäistä sisään astuvaa asiakasta. Havainnoitavan asiakkaan astuessa kaupasta ulos, 
otetaan hänen jälkeensä heti seuraava sisään astuva asiakas seurantaan. Jo 
suunnitteluvaiheessa tutkimuksen kohderyhmästä rajattiin pois selkeästi alle 18-
vuotiaiksi havaitut asiakkaat. 
 
Asiakkaan kulkema reitti piirrettiin hänen sisään astumisesta uloskäymiseen asti 
myymälän pohjapiirustuksen päälle asetetulle kalvolle. Jokaisen asiakkaan yhteydessä 
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kirjattiin ylös hänen sisälle saapumisensa kellonaika, sukupuoli, ulkonäön perusteella 
arvioitu ikäryhmä (noin 18-40 -vuotiaat, 40-60 -vuotiaat ja 60+ -vuotiaat), hänen 
mukanaan tulleiden ryhmän henkilöiden määrä sekä ottiko hän kärryn vai korin, oliko 
hänellä ostoslistaa mukana ja ostiko hän alle vai yli 10 tavaraa. Asiakasreitin varrelle 
merkittiin etukäteen sovituilla merkeillä asiakkaan selkeä pysähtyminen, tavaran 
koskemisen ja ottamisen, henkilökunnan näkeminen ja avun kysyminen. Ajastimella 
mitattiin myymälässä oloaika jaottaen se neljään eri osaan: sisääntuloista myymälän 
porteille, porteilta kassajonoon, kassajonosta pussitukseen ja pussituksesta ulosmenoon.  
 
Tutkimustunteja oli yhteensä 15 ja otannan koko oli yhteensä 55 asiakasta.  Tutkittavista 
asiakkaista hieman yli puolet (53 %) oli naisia ja tutkittavista isoimman ikäryhmän 
muodosti 40-60 -vuotiaat (45 %). Ryhmäkoot vaihtelivat yhdestä kolmeen henkeen, 
mutta selkeästi suurin osa (75 %) kävi kaupassa yksin ja kolmen hengen ryhmiä oli vain 
muutama. Yli puolet asiakkaista osti alle kymmenen tavaraa. 
 
Myymälässä vietetty aika vaihteli alle viidestä minuutista puoleen tuntiin, vain yksi 
asiakas viipyi myymälässä yli puoli tuntia. Kuten kuvasta 4 voidaan todeta, suurin osa 
myymälän asiakkaista asioi myymälässä alle 15 minuutissa. Verrattaessa päiviä 
keskenään voidaan todeta, että lauantaina myymälässä oloaika oli pitempi: lauantaina 70 
% tutkituista ostostenteoista kesti yli 10 minuuttia, kun taas arkipäivänä yli puolet 
tutkituista asiakkaista viipyi myymälässä alle 10 minuuttia. 
 
 
55 kpl
1
4
5
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12
19
Yhteensä
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-
-
2 (20 %)
5 (50 %)
1 (10 %)
2 (20 %)
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klo 12-15
(osuus päivän 
otannasta)
35 %8 (40 %)9 (36 %)> 5 min
Osuus koko 
otannasta
Torstai 
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7 %3 (15 %)1 ( 4 %)20-25 min
9 %1 (5 %)2 (8 %)15-20 min
25 %2 (10 %)7 (28 %)10-15 min
22 %6 (30 %)5 (20 %)5-10 min
 
 
Kuva 4. Myymälässä vietetty aika 
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Vain kymmenesosalla asiakkaista havaittiin olevan ostoslista mukanaan. 31 % 
asiakkaista otti kärryn, 27 % korin ja 35 % teki ostoksensa ilman kumpaakaan. Loput 7 
% eivät tehneet ostoksia ollenkaan, vaan käyttivät myymälän muita palveluja eli 
veikkauspistettä, pelikoneita, pullonpalautuspistettä tai Nordean maksupalvelupistettä. 
Yli kymmenen ostoksen tekemiseen kului keskimäärin 18 minuuttia, kun alle 
kymmenen ostoksen tekemiseen kului hieman alle 9 minuuttia. Siis mitä pitempään 
myymälässä vietettiin aikaa, sitä enemmän tehtiin ostoksia. Analysoidessa 
asiakaskierron varrelle tehtyjä merkintöjä (X = pysähtyy, K = koskee tavaraan, O = ottaa 
tavaran), voidaan yleisesti todeta, että siellä missä tapahtui eniten pysähtymistä ja 
tuotteen koskettamista, tapahtui myös eniten ottamista. 
 
 
4.1 Sisäänkäynniltä Herkkutorille 
Tutkittavia asiakkaita oli siis 55, joista neljä eivät käyneet myymälässä ollenkaan. 
Näiden neljän asiakkaan kulkureitit on rajattu pois analysoitaessa asiakaskierron 
toimivuutta. Myymälän pohjakuvaa tarkastellessa (Liite 1) nähdään, että myymälää 
vastapäivään kiertävä asiakaskierto jakautuu heti sisäänkäynnistä kahteen eri 
pääkulkureittiin.  
 
Näiden kahden reitin jakajana toimii puolikorkeat vihannes-, leivonnais- ja 
leipähyllyköt. Oikeanpuoleinen reitti koostuu einesruoista, lihatuotteista ja juustoista, 
vasemmanpuoleinen taas hevi -osastosta, kukista, kuivaleivästä ja kekseistä. 
Vasemmanpuoleisesta reitistä pääsee oikaisemaan heti alussa kassoille, sekä kahdessa 
muussa kohdassa myymälän keskikäytäville. Tutkimustulosten mukaan tämä kahden 
reitin jako pakottaa asiakkaat valitsemaan haluamansa reitin heti kierron alussa: 43 % 
asiakkaista valitsi oikeanpuoleisen einesvalikoiman ja 32 % vasemmanpuoleisen hevi-
valikoiman ja 25 % oikaisivat kassalle johtavasta reitistä. 
 
Kun asiakaskierron kahdesta reitistä asiakkaat valitsevat toisen, jää valtaosalta heistä 
toinen reitti tutkimukseni mukaan näkemättä. Vain 5 % asiakkaista kulki myymälässä 
sisäänkäynneiltä palvelutiskille siten, että heidän reittinsä kattoi kummatkin kaksi 
valittavissa olevaa asiakasreittiä. Tämä ”kattava” kierto vaati kuitenkin kääntymistä 
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luontaista asiakaskierron kulkusuuntaa vastaan. 10 % asiakkaista siirtyi reitiltä toiseen 
useammin kuin kerran, mutta heidän ollessa toisella reitillä, jäi toinen reitti siltä kohden 
näkemättä. 14 % asiakkaista kulki puhtaasti oikeanpuoleista reittiä Herkkutorille ja 4 % 
vasemmanpuoleista reittiä. Suurin osa (42 %) tutkituista vaihtoi reitistä toiseen vain 
yhden kerran ja tämä vaihto tapahtui kiertojen puolivälin paikkeilla leikkele- ja 
kuivaleipähyllyjen kohdalla. Rämö totesi, että myymälässä voi olla jopa selkeä kahden 
kierron ratkaisu eri asiakkaille heidän tarpeidensa mukaan (2008, 145).  
 
Sisäänkäynnin ja palvelutiskin välissä olevalla myymäläalueella tapahtui paljon selkeitä 
kääntymisiä asiakaskiertoa vastaan. Eniten kääntymistä asiakaskiertoa vastaan tapahtui 
leikkele- ja juustohyllyjen rajalla sekä lihatiskin kohdalla. Valmisruokahyllykön ja 
lihahyllykön välillä, sekä leipäosastolla tapahtui selkeätä edestakaisin kävelemistä, joka 
johtui tuotevertailun lisäksi selkeästä tuotteiden etsimisestä. Myös Herkkutorin kohdalla 
tapahtui kääntymistä asiakaskiertoa vastaan asiakkaiden lähtiessä hakemaan taakse 
jäänyttä tavaraa. Usein vielä asiakaskierron loppupuolella asiakkaat poikkesivat kukka- 
ja kuivaleipähyllyjen välistä hakemaan tavaroita hedelmä- ja vihannesosastoilta tai 
eines- ja leipäosastolta.  
 
Hedelmä- ja vihannesosastolla tapahtui selkeätä tavaran ottamista suhteessa 
koskettamiseen muita osastoja enemmän. Vaikka hedelmiä ja vihanneksia ei muihin 
osastoihin verrattaessa kosketeltu käsin, valikoitiin seasta tuoreimman näköisiä tuotteita 
ja huononnäköiset, pilaantuneet hedelmät ja vihannekset jätettiin ottamatta. Asiakkaat 
pysähtyivät todennäköisimmin punnitsemaan hedelmiä ja vihanneksia sisäänkäynneiltä 
katsottuna ensimmäiselle puntarille. Puntarin ollessa epäkunnossa, aiheutui asiakkaille 
ylimääräistä kävelemistä puntarilta toiselle.  
 
Paljon koskettamista suhteessa ottamiseen tapahtui leipäosastolla, jossa luultavammin 
etsittiin tuoreen tuntuista, pehmeää leipää. Mielenkiintoinen havainto oli se, että 
lauantaina asiakkaat keskittyivät vaalean leivän sekä tuoreleivän hyllyihin, kun taas 
torstai-iltapäivällä suurin osa asioi tumman leivän osastolla.  
 
Eines-, liha-, leikkele- ja juustohyllyillä tapahtui koskettelun sijaan enemmän 
pysähtymistä. Herkkutoria lukuun ottamatta, tämä osasto oli ainoa, jossa asiakkaat 
kysyivät henkilökunnalta apua. Herkkutorin lähellä oleva silli- ja kalahylly sekä 
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lihapakasteallas eivät houkutelleet asiakkaita edes pysähtymään ja katsomaan: vain yksi 
asiakas otti tuotteen silli- ja kalahyllyltä, lihapakastealtaalta ei kukaan. 
Lihapakastealtaan kohdalle pysähtyi vain 6 % asiakkaista eikä yksikään koskenut tai 
ottanut tuotetta.  
 
Sama suosionpuute koski leikkeleosaston vieressä olevaa massa-aluetta, jossa oli 
myynnissä erilaisia keksejä trukkilavojen päällä. Yhtä asiakasta lukuun ottamatta 
kukaan ei edes pysähtynyt alueen ympärillä. Herkkutorin vieressä olevaan 
konsulenttipisteeseen ei kukaan asiakkaista kiinnittänyt huomiota, kuten ei myöskään 
sisäänkäynnin vieressä heti oikealla sijaitseviin tarjouskoreihin. Myös kukka-, 
kuivaleipä- ja keksiosasto jäivät vähemmälle huomiolle, joskin niiden ohi käveli 
asiakkaita niiden sijaitessa pääkäytävän varrella. Kassoille johtavan pikareitin varrella 
on meikkiosasto ja toisella puolen makeisia. Neljäsosa havainnoitavista asiakkaista 
käveli näiden ohitse, mutta kukaan ei edes pysähtynyt kyseisten tuotehyllyjen kohdalla. 
 
 
4.2 Herkkutorilta maitokaapeille 
Herkkutori sijaitsee myymälän peräseinällä myymälä- ja henkilökuntatilojen välissä. 
Herkkutori oli tutkimuspäivistä suosituin keskiviikkona, jolloin 28 % päivän asiakkaista 
osti sieltä tuotteita melko hajautetusti koko tutkimusajan. Lauantaina 20 % asiakkaista 
käytti palvelutiskiä, torstai-iltapäivänä ei kukaan. Tutkittavista asiakkaista lähes puolet 
(48 %) kulki Herkkutorin ohitse. Näistä ohi kulkeneista asiakkaista peräti 80 % 
suunnisti maitokaapeille myymälän reunaa kulkevaa käytävää pitkin. Vain 8 % 
asiakkaista kiersi Herkkutorilta maitokaapeille vastapäätä sijaitsevien hyllylaivojen 
välistä myymälän keskikäytävää pitkin, ja loput 12 % oikaisi samojen laivojen välistä 
suoraan kassalle.  
 
Herkkutorin ja myymälän keskikäytävän välissä on neljä hyllylaivaa, jotka muodostavat 
kolme välikäytävää. Näillä kolmella käytävällä sijaitsevat mm. kuivaruoat, säilykkeet 
hillot, leivonta-aineet, hiutaleet, murot ja mehut. Tutkituista asiakkaista lähes puolet (44 
%) käveli joillakin näistä kolmesta käytävästä ja 30 % osti jotain näiltä käytäviltä. Ne 
asiakkaat, jotka ostivat, näyttivät löytävän etsimänsä tuotteet kohtuullisen selkeästi ja 
helposti ilman edestakaisin kävelyä tai pysähtelyä. 13 % tuotteita ostaneista asiakkaista 
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kääntyivät selkeästi kiertoa vastaan etsiessään tarvitsemaansa tavaraa näiltä kolmelta 
käytävältä. 
 
Suurin osa asiakkaista, jotka eivät vierailleet näillä kolmella käytävällä tai kävelivät 
vain ohitse ostamatta mitään, olivat keskiviikon lounasajan asiakkaita. Näille kolmelle 
käytävälle tultiin tekemään ostoksia tasaisesti sekä myymälän keskikäytävältä että 
palvelutiskin puoleiselta reunakäytävältä. Leivontatarvikkeita ostavat asiakkaat 
kävelivät poiketen normaalista kierrosta suoraan jauhohyllyiltä sokeriosastolle, joka 
sijaitsee myymälän keskikäytävän toisella puolella kahvi- ja teeosaston yhteydessä. 
Voisi olla harkitsemisen arvoista sijoittaa sokerituotteita leivontatarvikkeiden yhteyteen. 
 
Maito-osastolla eivät asiakkaat pysähdelleet ja tuotteita ei niinkään kosketeltu. Maito-
osasto vaikutti asiakaskäyttäytymisen perusteella selkeältä, ostaja löysi heti haluamansa 
tuotteen. Joskin kananmunahyllykön ja Herkkutorin välissä sijaitsevan erillisen 
kylmähyllyn ja maitokaapiston välillä tapahtui jonkin verran ylimääräistä edestakaisin 
kulkemista. Maitokaappien kohdalla sijaitseva massa-alue, jossa oli tarjousmyynnissä 
mehuja ja keksejä, ei herättänyt mielenkiintoa. Vain yksi asiakas otti siitä tuotteen.  
 
Maitokaappeja vastapäätä olevassa hyllykössä sijaitsee kaupan gluteenittomat ja 
laktoosittomat tuotteet. Tämän erikoisruokavaliohyllykön ja maitokaappien välistä kulki 
yli puolet (55 %) havainnoitavista asiakkaista, mutta ohikulkeneista asiakkaista vain 4 
% otti erikoisruokavaliohyllyköstä tuotteen. Erikoisruokavaliohyllykön takapuolella 
sijaitsevan muro- ja mehuhyllykön välistä kulki huomattavasti 
erikoisruokavaliohyllykköä vähemmän asiakkaita (16 %). Näistä ohikulkeneista 
asiakkaista silti 80 % otti hyllystä tuotteen, eli suhteessa paljon useampi kuin 
erikoisruokavaliohyllyköstä.  
 
 
4.3 Maitokaapeilta kassoille 
Myymälän keskikäytävä sijaitsee nimensä mukaisesti keskellä myymälää hyllylaivojen 
välissä. Se alkaa tuoreleipäosastolta ja päättyy maitokaapeille, margariini- ja 
voituotteiden kohdalle. Sen oikealla puolen sijaitsevat jo aiemmin mainitut kuivaruoka- 
ja säilyketavarahyllylaivat. Keskikäytävän vasemmalla puolella on viisi hyllylaivaa, 
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jotka muodostavat neljä välikäytävää; kahvi-, tee- ja makeutusosaston, lasten tuotteet, 
eläinruoat sekä kattaus- ja ruoanvalmistusvälineosaston. Jokaisen hyllylaivan päädyssä 
on keskikäytävää vasten heräteostoshyllyköt, joissa on mm. mehu- ja keksitarjouksia 
sekä sesonkituotteita. 
 
Vaikka havainnointitutkimuksessa keskikäytävään tuli melko paljon piirrettyjä 
asiakasreittijanoja, vain 12 % asiakkaista käveli myymälän keskikäytävän lähes päästä 
päähän. Tällöin asiakas joko oikaisi myymälän alkupäästä maitokaapeille tai lähti 
maitokaapilta hakemaan keskikäytävän toisessa päässä sijaitsevaa tuotetta, kuten 
sokeria. Suurin osa asiakkaista kulki keskikäytävän yli poikittain esimerkiksi kassoille 
tai oikaisi sen kautta hyllylaivasta toiseen. Keskikäytävällä kulkeminen oli erittäin 
rikkonaista, ja todennäköisesti sen vuoksi käytävän varrella olleet heräteostospäädyt 
eivät saaneet asiakkaiden huomiota: vain yksi asiakas otti keskikäytävän varrella 
sijaitsevilta heräteostoshyllyköiltä tuotteen.  
 
Myymälän keskikohdassa sijaitsevat lastenhoito- ja eläintavaraosastot. Näiden osastojen 
läpi kulki myymälän perältä, palvelutiskin suunnalta, kassoille yhteensä 26 % 
asiakkaista. Vain yksi havainnoitu asiakas osti tuotteen lastenruokaosastolta, eikä 
yksikään asiakas ostanut tuotetta eläintavaraosastolta. Kuten Finne & Kokkonen (2005, 
191) totesi, päämäärätuotteet kannattaa sijoittaa jo huonon katteen vuoksi myymälän 
perätiloihin, sillä asiakkaat ovat valmiita hakemaan ne myös sieltä. Aivan kuten 
tutkimustulokset osoittavat maitokaappien sijainnin osalta: asiakkaat etsivät ja ostavat 
tarvitsemansa maitotuotteet, vaikka kaapit sijaitsevatkin myymälän perällä. 
 
Ruuhkainen paikka myymälässä oli keskikäytävällä sen alkupäässä, jossa asiakkaat 
poikkesivat hakemaan ensimmäisten hyllylaivojen välistä kahvia tai hilloja ja 
säilykkeitä. Kahvituotteet sijaitsivat tutkimustuloksien perusteella melko piilossa, sillä 
jos asiakas ei sitä huomannut kierron alkuvaiheessa poiketa hakemaan, muisti hän sen 
vasta lähempänä kassoja ja joutui palaamaan takaisin. Suurin ruuhkapiste sijoittui 
keskikäytävän toiseen päähän maitokaappien edustan ja muro- ja mehuhyllyköiden 
välille. Tämä johtunee siitä suuresta määrästä asiakkaita, jotka maitokaapilla kävivät.  
 
Maitokaapeilla kävi siis yli puolet (55 %) asiakkaista. Näistä kävijöistä yli puolet (54 %) 
jatkoi maitokaapeilta matkaansa voi- ja lähdevesihyllyjen välistä ja loput 36 % 
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ruoanvalmistus- ja kattausosaston lävitse joko virvoitus- ja alkoholijuomaosastolle, 
lehti-, tai kemikaaliosastoille. Muutama asiakkaista oikaisi pakastealtaille tai hakemaan 
unohtunutta tavaraa kierron alkupäästä. Loput 25 % kulkivat eläin-, lasten- tai 
kahviosastojen läpi.  
 
Vaikka suurin osa maitokaapeilla käyneistä asiakkaista kulki voi- ja lähdevesihyllyjen 
sekä ruoanvalmistus- ja kattausosaston lävitse, vain yksi asiakas otti tuotteen näiltä 
hyllyiltä. Voi- ja lähdevesituotteilla ei ole käyttöyhteysmerkitystä, mutta ne on silti 
sijoitettu vastakkain samalle käytävälle. Ruoanvalmistus- ja kattausosaston 
tuotevalikoima on myymälässä melko pieni ja vain 4 % asiakkaista otti osastolta 
tuotteen.  
 
Virvoitus- ja alkoholijuomaosastolla kävi 35 % havainnoiduista asiakkaista. 
Virvoitusjuomaosastolla käyneistä asiakkaista osa jatkoi kulkuaan eteenpäin 
talouspaperiosastolle, mutta selkeästi suurin osa jatkoi matkaansa Texmex –osaston 
ohitse kassa-alueelle ja siitä kassoille tai pakastealueelle. Samoin tekivät lehti- ja 
kemikaaliosastojen läpi kulkeneet asiakkaat. Sipsihyllyjen lävitse kulki vain 6 % 
asiakkaista, yksi heistä otti tuotteen. Texmex –osaston ohi kulki 33 % asiakkaista, vain 
yksi heistä otti tuotteen osastolta.  
 
Kassa-alueita lähestyttäessä ruuhkapisteitä oli Texmex –osaston ja lehtihyllyn välissä, 
johtuen siitä, että suuri osa asiakkaita kulki tämän kautta kassoille. Kassa-alueella 
olevilla massa-alueilla oli erilaisia makeistarjouksia. Nämä houkuttivat asiakkaita 
koskettamaan ja ostamaan tuotteita. Myös jäätelöaltaat olivat suosittuja, mikä osaksi 
johtunee tutkimuksen toteutuksen ajankohdasta ja lämpimästä säästä. Osa 
havainnoitavista asiakkaista saattoi palata vielä kassa-alueelta hakemaan myymälästä 
jotain tuotetta. Pakasteallas, makeishyllykkö ja kassa-alue vaikuttivat asiakkaiden 
käyttäytymisen mukaan selkeältä.  
 
Kassoja oli auki normaalisti kaksi ja tämä määrä näytti riittävältä. Jos toinen 
kassahenkilö poistui paikalta, alkoi toiselle kassalle pian kertyä jonoa. Kassatoiminta oli 
ripeää. Lähes kaikki (98 %) havainnoiduista asiakkaista suoriutui jonottamisesta, 
maksamisesta ja pussittamisesta alle viidessä minuutissa ja yli puolet (58 %) alle 
kahdessa minuutissa. Ne asiakkaat, joiden kassalla oloaika läheni viittä minuuttia tai sen 
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yli, kuluttivat ajastaan selkeästi suurimman osan tuotteiden pussittamiseen. Jonotuksen 
aika lisääntyi selkeästi vain silloin, kun kassoista oli auki vain yksi. 
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5 YHTEENVETO 
Koska tuotteet ovat samankaltaistuneet ja kilpailu lisääntynyt, pitää yrityksen 
menestyäkseen erikoistua. Asiakkaat eivät enää osta vain tuotteita, vaan niiden 
ympärille sidottuja palvelukokemuksia. Tuotteiden sijaan asiakkaat valitsevat heitä 
miellyttävän myymälän, jossa haluavat ostoksensa tehdä. Palveluiden erilaistaminen ja 
myymäläympäristön muokkaaminen tarjoavat hyvän keinon yritykselle erikoistua ja 
erottua kilpailussa. Koska suurin osa ostopäätöksistä tehdään myymälässä ja 
rationaalisuuden sijaan intuition perusteella, ei myymäläympäristön merkitystä myyntiin 
voi väheksyä. Ympäristön on todettu monissa tutkimuksissa vaikuttavan asiakkaan 
mielialaan ja tunteisiin, ja sitä kautta ostamiseen. 
 
Opinnäytetyöni ongelmakysymyksiä tutkittiin kirjallisuuskatsauksen ja empiirisen 
aineiston avulla. Tutkimus toteutettiin laadullisena havainnointitutkimuksena Tornion 
Supermarket Ykkösessä. Laadullinen havainnointi mahdollisti asiakasreitin toimivuuden 
tutkimisen käytännössä, kun asiakkaiden luonnollista kulkua myymälässä seurattiin 
heidän itse sitä tiedostamatta.  
 
Teoreettinen viitekehys rakentui palvelumuotoilusta ja myymäläympäristön fyysisistä 
osatekijöistä keskittyen asiakaskiertoon. Palvelumuotoilun todettiin olevan prosessi, 
jossa asiakkuus on nähtävä palvelupolkuna, joka alkaa myymälään houkuttelemisesta ja 
päättyy jälkihoitoon. Myymäläympäristö ja sen asiakaskierto ovat osa tätä 
palvelupolkua. Palvelumuotoilussa palvelupolku suunnitellaan uudeksi, ehjäksi 
palvelukokemukseksi.  
 
Palvelumuotoilussa asiakaskierto on vain yksi osa palvelupolkua ja tekemäni 
havainnointitutkimus vain yksi monista palvelumuotoilun tutkimusmenetelmistä. 
Palvelumuotoilussa korostetaan palvelua ja sen tuottamista asiakkaalle, joten 
asiakasnäkökulmaa tarvitaan myymälän palvelupolun rakentamiseksi. Palvelumuotoilu 
vaatii myös muiden tieteenalojen tutkijoiden, kuten psykologien, muotoilijoiden, 
suunnittelijoiden ja arkkitehtien näkökulmaa ja asiantuntemusta. Palvelumuotoilu on 
myös prosessi, jossa tutkimuksen perusteella tehtyjä uusia ratkaisuja on tarkistettava 
ajoittain uusilla tutkimuksilla virheiden korjaamiseksi ja palvelun tarjoaman laadun ja 
arvon ainutlaatuisuuden varmistamiseksi. 
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Ensimmäiseen tutkimuskysymykseeni miten ympäristöä muovaamalla saadaan 
myymälä houkuttelevammaksi tarkoituksena myynnin kasvu, löytyi useita selkeitä 
esityksiä ja havaintoja niin teoriaosuuden, kuin tehdyn tutkimuksen osalta. Toiseen 
tutkimuskysymykseeni mitä asiakkaan kulkema asiakaskierto kertoo ja miten sen kautta 
saadaan selville myymälän ongelmakohdat, vastasi tekemäni laadullinen 
havainnointitutkimus. Havainnoinnin avulla löydettiin myymälästä ongelmakohtia, 
joiden parantamiseen työn teoriaosuus tarjoaa ratkaisuehdotuksia. 
 
Tyypillisin havainnoitava asiakas myymälässä oli 40-60 -vuotias yksin ostoksia tekevä 
nainen. Suurin osa havainnoitavista suorittivat ostokset alle 15 minuutissa ilman 
ostoslistaa, koria tai kärryä ostaen alle 10 tavaraa. Korien ja kärryjen helposta 
saatavuudesta kannattaa huolehtia, sillä paljain käsin ei voida kantaa kovin suurta 
tavaramäärää. Esimerkiksi Ikeassa kantokasseja heräteostoksia varten löytyy 
sisäänkäynnin lisäksi asiakaskierron varrelta.   
 
Arkipäivän ostokset suoritettiin selkeästi lyhyemmässä ajassa kuin lauantaipäivän 
ostokset. Arkipäivänä monet ostoksista olivat lounasruokaostoksia. Monet asiakkaat 
suuntasivat tällöin suoraan Herkkutorille ja sieltä suoraan hyllylaivojen välistä kassoille. 
Jos heidän heräteostoksia halutaan lisätä, voisi herätetuotteita sijoittaa Herkkutorille ja 
kassan läheisyyteen. Esimerkiksi Tornion keskustan K-citymarketin Herkkutorilla 
kahden palvelutiskin väliin näkyvälle paikalle sijoitetusta telineestä saa ostettua ½ litran 
virvoitusjuomia. Kyseisen myymälän Herkkutoria vastapäätä on läpinäkyvissä 
muovirasioissa valmiiksi paloiteltuja hedelmiä ja erilaisia salaattiannoksia vaihtoehtona 
Herkkutorin lounasvalikoimalle. 
 
Sisäänkäynnin jälkeen asiakkaan totuttua myymäläympäristöön, on ostoprosentti suuri. 
Tämän vuoksi voisi olla harkinnan arvoista sijoittaa heti myymälän alkuun 
heräteostokori tai vaikka sesonkiteline. Esimerkiksi Ruotsin Haaparannan Ica Maxissa 
sekä Tornion Tampereen Säästötexissä on suoraan sisäänkäynnin jälkeen varattu 
kausituotteille oma alue, kuten näin loppuvuodesta joulukoristeet. 
 
Tornion Supermarket Ykkösessä heti sisäänkäynnin yhteyteen on sijoitettu hedelmä- ja 
vihannesosasto. Näiden tuotteiden houkuttelevuutta voi parantaa pitämällä valikoiman 
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tuoreena ja tehostamalla tuotteita oikeanlaisella valaistuksella ja pirteällä, raikkaalla 
somistuksella. Haaparannan Ica Maxissa hedelmä- ja vihannesosastolle on piristykseksi 
sijoitettu pieni pakasteallas, josta voi kilohinnalla ostaa houkuttelevan näköisiä 
irtomarjoja; vadelmia, mustikoita, mansikoita ja karhunmarjoja. 
 
Havainnointitutkimuksessa todettiin, että heti sisäänkäynneillä myymälän järjestys 
pakottaa asiakkaan valitsemaan kahdesta reitistä toisen kuljettavakseen, ja tällöin osa 
tuotteista jää asiakkaalta näkemättä. Pahimmillaan asiakas joutuu kääntymään 
asiakaskiertoa vastaan hakeakseen unohtunutta tuotetta. Vaikka kahden reitin kiertoa 
suositaan joissain alan teksteissä, voidaan miettiä onko se tässä tarkoituksenomaista. 
Tuotteen näkeminen ja myymälämainonta voi auttaa asiakasta muistamaan sen ostaa.  
 
Suurin osa asiakkaista valitsi näistä kahdesta reitistä oikeanpuoleisen reitin. Reitin 
valinta vaikuttaa tuotteiden näkyvyyteen, esimerkiksi tuoreleipätuotteet on helpompi 
havaita myymälässä vasemmanpuoleista reittiä kulkiessa. Oikeanpuoleiselle reitille 
näkyvät tästä hyllyköstä esipaistetut valmispatongit muovipakkauksissaan. Voisiko 
tuoreleipätuotteiden menekki olla suurempi, jos ne sijaitsisivat oikeanpuoleisenreitin 
varrella tai jos tätä kahden käytävän järjestelmää ei olisi lainkaan? 
 
Suurin osa asiakkaista kulki Herkkutorin ohi ja etenkin arkipäivisin lounasaikaan 
Herkkutorin valmisruokapalvelu oli suosittu. Vain lounasruokaa hakevat asiakkaat 
suuntasivat suoraan Herkkutorilta kassoille, mutta muut asiakkaat todennäköisemmin 
jatkoivat matkaansa maitokaapeille poiketen välillä kuivaruokahyllylaivoilla hakemaan 
tarvitsemiaan tuotteita. Kuivaruokahyllyjen esillepano oli havainnoinnin perusteella 
melko selkeää, mutta leivontatarvikkeiden yhteyteen voisi harkita sijoittaa myös 
makeutusaineita, kuten hienosokeria. 
 
Maitokaapeilla tuotteet löytyivät melko selkeästi. Sitä vastapäätä olevat 
erikoisruokavaliotuotteet jäivät vaille ostajia, luultavasti suppean ostajakunnan vuoksi 
(keliaakikot ja maito-allergiset). On hyvä, että erikoisruokavaliotuotteet ovat selkeästi 
löydettävissä myymälässä. Onko silti tarkoituksenmukaista varata niille sellainen paikka 
myymälästä, josta jopa puolet kaupan asiakkaista kulkee ohitse? Voisiko tämän tilan 
käyttää paremmin hyödyksi joidenkin muiden tuotteiden myymisessä?  
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Erikoisruokavaliohyllykön takana olevan murohyllykön ostoprosentti ohikulkeviin 
asiakkaisiin nähden oli todella hyvä: neljä viidestä osti tuotteen. Murohyllyköllä kävi 
vain viidesosa kaupan asiakkaista. Voisiko menekki olla näillä tuotteilla vielä parempi, 
jos niistä ainakin osa sijaitsisi asiakaskierron pääreitin varrella? Tai voisiko 
murohyllykön yhteyteen mahdollisesti sijoittaa heräteostokoreja, jos käytävä olisi 
leveämpi? 
 
Maitokaapiston alueelle kannattaisi varata tilaa kulkemiseen, kääntymiseen ja 
pysähtelyyn, sillä suurin ruuhkapiste sattui sen kohdalle. Myös massa-alueiden ja 
erilaisten tarjousten esillepanoon voisi kiinnittää huomiota, sillä tällä alueella 
asiakasmäärää katsottaessa mahdollisuudet heräteostosten aikaansaamiseen ovat suuret. 
Myymälän massa-alueet eivät herättäneet kovin suurta kiinnostusta asiakkaissa ja voisi 
olla aiheellista tarkistaa, johtuuko se tuotevalikoimasta – kuten sen samankaltaisuudesta 
eri massa-alueita keskenään verrattaessa, esillepanosta vai mahdollisesti jostain muusta 
syystä. Esimerkiksi massa-alueiden korkeuden voisi tarkistaa, paras ottokorkeushan oli 
silmien kohdalla ja korkeampi teline kiinnittää helpommin asiakkaan katseen. Kun 
massa-alue on tarpeeksi korkea, ei asiakkaan tarvitse myöskään kumartua ottamaan 
tuotetta. 
 
Myymälän keskiosassa sijaitsevalla ruoanvalmistus- ja kattausosastolla tuotevalikoima 
on suppea ja menekkikin havainnointitutkimuksen perusteella kovin huono. 
Leivinpaperit, pullavuoat ja muut pienemmät tuotteet voivat sijaita selkeyden vuoksi 
omalla osastolla, mutta esimerkiksi paistinpannuja voisi laittaa käyttöyhteystarvikkeeksi 
lihaosastolle. Maitokaapin jälkeen sijaitsevan lyhyen voi- ja lähdevesijuomakäytävän 
houkuttelevuutta voisi tarkistaa, koska kukaan asiakkaista ei kiinnittänyt huomiota 
lähdevesiin kesäisestä ajankohdasta huolimatta. Onko sijainti mahdollisesti huono, sillä 
voituotteet eivät suoranaisesti kuulu lähdevesien käyttöyhteyteen? Lähdevesipullot 
voitaisiin sijoittaa esimerkiksi selkeästi virvoitusjuomaosastolle. 
 
Ruoanvalmistus- ja kattausosaston lisäksi myymälän keskilaivoilla sijaitsevat 
lemmikkieläinten tuotteet sekä lastentarvikkeet ja –ruoat. Näiden osastojen läpi kulki 
osa kassoille kulkevista asiakkaista, mutta niiden menekki oli pieni. Selkeästi nämä 
hyllyt aiheuttivat myymälän keskiosaan ”tyhjiön”, jota asiakkaat pyrkivät välttämään tai 
kulkemaan suoraan ohitse kassoille. Vähäisen suosion ja myyntikatteen pienuuden 
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vuoksi nämä päämäärätuotteet kannattaisi sijoittaa myymälän syrjäisemmille paikoille. 
Näille sopiva sijainti voisi olla esimerkiksi sipsi- ja Texmex –tuotteiden tilalle. 
 
Havainnointitutkimus paljastaa, että myymälän keskikohta jää tyhjäksi ja asiakaskierto 
kulkee myymälän ulkoseiniä pitkin. Tutkimuksen perusteella ehdotan tarkistettavan 
myymälän keskellä olevien tuoteryhmien sijainnin. Lisäksi myymälän keskikäytävän 
tarkoitusta ja sijaintia voisi miettiä uudelleen. Myymälän keskikäytävällä asiakkaat kyllä 
kävelivät, mutta vain oikaistakseen hyllylaivalta toiselle tai suoraan Herkkutorilta 
kassoille. Onko tämä tarkoituksenmukaista, sillä ainakaan hyllynpäädyissä sijaitsevat 
heräteostot eivät saaneet herätettyä kiinnostusta asiakkaissa. 
 
Sujuvan kassaliikenteen vuoksi myymälässä on havainnointitutkimuksen perusteella 
sopivaa pitää kaksi kassaa auki. Kassa-alueen yhteydessä sijaitseva pakasteallas ja sen 
yhteydessä oleva makeishyllykkö vaikutti selkeältä ja tuotteet olivat helposti 
löydettävissä. Kahden pakastealtaan välissä oleva läpikulku oli oiva, sillä asiakkaat 
pystyivät oikaisemaan siitä altaan toiselle puolelle. 
 
Kuten muihinkin massa-alueisiin, myös kassojen yhteydessä olevien makeistarjouksien 
sekä itse kassa-alueen siisteyteen, selkeyteen ja houkuttelevuuteen kannattaisi kiinnittää 
huomiota paremman myynnin aikaansaamiseksi. Sisäänkäynneiltä kassoille tulevan 
oikaisureitin varrella olevien makeistarjousten ulkonäköä tai sijaintia voisi miettiä 
uudelleen, sillä ne eivät saaneet osakseen asiakkaan huomiota. Myös oikoreitin varrella 
sijaitseva Nivean meikkiosasto ei kiinnostanut asiakkaita. Voisiko sen siirtää 
esimerkiksi muiden kauneudenhoitotuotteiden yhteyteen? 
 
Yleiseen siisteyteen ja järjestykseen kannattaa muistaa kiinnittää huomiota. 
Pullonpalautuspiste sekä muut laitteet, kuten hedelmä- ja vihannespuntari on hyvä pitää 
toimintakunnossa asioimisen sujuvuudeksi. Hedelmä- ja vihannesosastolla huonot 
tuotteet pitäisi siistiä pois riittävän usein, sillä asiakkaat tietoisesti niitä välttävät 
ottamasta. Leipäosastolla ehdottaisin varmistamaan tuoreen leivän saatavuuden, sillä 
asiakkaat niitä tunnustelevat ja huomaavat eron tuoreen ja sulatetun tai kuivan leivän 
välillä. Leikkele- ja juustohyllyillä voisi kiinnittää huomiota tuotteiden järjestykseen, 
saatavuuteen, löydettävyyteen ja hinnoittelun selkeyteen jotta turhauttavalta edestakaisin 
-kävelemiseltä vältyttäisiin.  
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Yleiseen esillepanoon voisi kiinnittää huomiota, jotta se vastaisi Keskon konseptin 
antamia kriteerejä. On hyvä tarkistaa, että myymälän layout vastaa ketjun 
suunnittelemaa pohjakuvaa. Ketjun lupaamia tuotteita on hyvä löytyä valikoimasta. 
Tuotteiden on oltava houkuttelevasti esillä ja niiden tuoreudesta sekä ehjyydestä 
kannattaa huolehtia. Tuotteiden kannattaa olla myös asianmukaisesti hinnoiteltuja 
asioinnin helpottamiseksi. Tyhjiä hyllyjä ei ole hyvä olla myymälässä. On hyvä 
huolehtia, että tarjous- ja sesonkituotteita, sekä niihin liittyvä mainosmateriaali on esillä 
täsmälleen kampanjan ajan. Valaistukseen ja taustamusiikkiin, kuten niiden 
voimakkuuteen ja laatuun, voisi myös kiinnittää huomiota.  
 
Myymälän kokonaiskuvaan kannattaa kiinnittää myös huomiota. Kokonaiskuvan aina 
lattiasta kattoon on oltava huoliteltu ja suunniteltu. Silmän yläpuolinen näkyvyys 
herättää mielikuvia myymälästä, sekä kertoo myymälän siisteystasosta. Esimerkiksi 
Tornion Citymarketissa kassa-alueella rakennuksen tukipilariin on sijoitettu 
vaikuttavasti Fazerin makeispusseja siistiin järjestykseen jopa yli kolmen metrin 
korkeuteen.  
 
Tutkimustuloksia analysoidessa on huomattava, että esimerkiksi jäätelöpakastealtaan ja 
virvoitusjuomaosaston suosio, sekä mahdollisesti muiden osastojen epäsuosio, saattoi 
johtua havainnointitutkimuksen ajankohdasta touko- ja heinäkuussa 2010. 
Tutkimuspäivät olivat kaikki hellepäiviä. Kesäaikaan voi liikkeellä olla myös enemmän 
matkalaisia ja lomalaisia. Myös erilaiset tarjoukset ja kampanjat voivat muuttaa 
asiakaskierron kulkua. 
 
Kattavamman tutkimustuloksen kannalta samanlainen tutkimus kannattaa tehdä 
useampaan vuodenaikaan, jotta sen mahdolliset vaikutukset asiakaskiertoon nähtäisiin. 
Havainnointitutkimuksen luotettavuus kasvaa, kun havainnoinnin suorittaa koulutettu 
havainnoija ja tutkimusaineisto kerätään elektronisesti, kuten videokameralla. Näin 
myös otantakoko on suurempi. 
 
Jatkotutkimukseksi ehdotan asiakaskyselyn tekemistä, jossa selvitetään asiakkaiden 
näkökulmaa Tornion Supermarket Ykkösen asiakaspalvelulaadusta sekä asiakkaiden 
ajatuksia myymälän viihtyvyydestä, siisteydestä ja asiakaskierron toimivuudesta. Lisäksi 
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voitaisiin myös tutkia sitä, miten asiakkaat kokevat myymälän vastaavan Keskon 
konseptin asiakaslupauksia. Asiakaskyselyssä tai -haastattelussa saadaan selville myös 
asiakkaiden toiveita myymälän valikoimasta. Näin voidaan vastata ketjun antamiin 
palvelulupauksiin paremmin. Myymälän asiakaskierron kehittämiseen visuaalisuuden ja 
elämyksellisyyden osalta voisi jatkotutkimusta tehdä muotoilun näkökulmasta.  
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